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Que factibilidad tiene la comercialización del Té de Yacón en la ciudad de Bogotá
mediante la aplicación del Modelo Canvas.

Resumen
La presente investigación se basó en la aplicación del modelo Económico Canvas que hace
posible trabajar sobre cualquier idea de negocio de manera práctica, interactiva y sencilla;
en este caso permitirá la comercialización y distribución del Té de Yacón, para que ante
la población de Bogotá pueda ser reconocido como en un mitigador de la diabetes,
controlar el peso y un coadyuvante para cambiar los malos hábitos alimenticios. La
motivación principal para diseñar este Modelo Económico Canvas y la creación de una
empresa comercializadora de té antes mencionado en la ciudad de Bogotá, fue

buscar

alternativas innovadoras, a través del consumo en fresco y de la industrialización del té
para incursionar en el mercado de los alimentos funcionales y sus posibilidades de uso
nutricional además de determinar el potencial y los beneficios que contiene este tubérculo.
Para realizar esta investigación

se hará un diagnóstico inicial para determinar qué

demanda tendrá el producto y su posible nivel de aceptación en el mercado. Una vez que
esto se logre comprobar, se procede a realizar una investigación de mercados que permita
identificar las debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas que pueda tener frente a
los consumidores. Se implementarán los nueve módulos del modelo antes mencionado:
Alianza clave, actividades claves, propuestas de valor, relación con los clientes, Sectores
de clientes, recursos clave, canales de comunicación y distribución, estructura de costos y
Fuentes de ingreso. Con los resultados obtenidos de esta investigación se podrá dar una
estructura válida para desarrollar y materializar todos los puntos y alcance que se tendrá
en cuenta a la hora de implementar la idea de negocio que se tiene en mente, con el fin de
que ésta sea viable, competitiva y sostenible en el tiempo. La propuesta surge del
estudiante integrante del grupo investigativo, Jairo Porras, quien tras un tiempo de
observación y recolección de información, notó situaciones donde las personas usan la
medicina alternativa sin algún conocimiento acerca de los beneficios o efectos que tienen
en la salud y se dio cuenta de la importancia de la idea de negocio que había con el
tubérculo Yacón; ya que en algunas partes de Boyacá observó y confirmó que este
tubérculo era desechado por muchas personas sin imaginarse lo que podían lograr con el
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debido proceso de los derivados y sus beneficios para la salud en este caso la diabetes y
sobre peso.

Palabras Clave: Modelo Canvas, Té de Yacón, diabetes alianzas, recursos y
actividades claves, estructura de costos, canales de comunicación.

How feasible is the marketing of the Creation of a Trading Company of Tea Yacón in
the City Of Bogotá through the application of the Canvas Model.

Abstract
The present investigation was based on the development of the Economic Canvas model that
makes it possible to work on any business idea in a practical, interactive and simple way;
in this case it will allow the commercialization and distribution of Yacon Tea, so that
before the population of Bogotá it can be recognized as a diabetes mitigator, control weight
and a coadyuvant to change bad eating habits. The main motivation for designing this
Economic Canvas Model and the creation of a tea trading company mentioned above in
the city of Bogotá, was to look for innovative alternatives, through fresh consumption and
the industrialization of tea to venture into the market of the functional foods and their
possibilities of nutritional use in addition to determining the potential and the benefits that
this tuber contains. To carry out this research an initial diagnosis will be made to determine
what demand the product will have and its possible level of acceptance in the market. Once
this is verified, we proceed to carry out a market research that identifies the weaknesses,
threats, opportunities and strengths that may have against consumers. The nine modules of
the aforementioned model will be implemented: Key alliance, key activities, value
propositions, and relationship with customers, customer sectors, key resources,
communication and distribution channels, cost structure and sources of income. With the
results obtained from this research, a valid structure can be given to develop and
materialize all the points and scope that will be taken into account when implementing the
business idea that is kept in mind, in order to make it viable, competitive and sustainable
over time. The proposal arises from the student of the research group, Jairo Porras, who
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after a period of observation and information gathering, noticed situations where people
use alternative medicine without any knowledge about the benefits or effects they have on
health and account of the importance of the business idea that was with the Yacón tuber;
since in some parts of Boyacá he observed and confirmed that this tuber was discarded by
many people without imagining what they could achieve with the due process of the
derivatives and their health benefits in this case diabetes and overweight.

Keywords: Canvas Model, Yacón Tea, diabetes alliances, resources and key
activities, cost structure, communication channels.
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Introducción
El modelo Económico Canvas es una herramienta que hace posible trabajar sobre cualquier
modelo de negocio de manera práctica, interactiva y sencilla; además permite modificar lo que se
quiere a medida que se analiza y se desarrollan las hipótesis arriesgadas que ponen en juego la
viabilidad de cualquier negocio (Prim, 2014, párr. 5). Según Gananci (2015), este modelo
surgió:
Cuando apareció Alexander Osterwalder, y lo estableció como una alternativa real
para agregar valor a las ideas de negocio. Nació como una herramienta de análisis
donde quedan reflejadas las fortalezas y debilidades de un modelo de negocio,
proveyendo una visión global de este de manera rápida y sencilla (párr. 2).

Por ello el presente trabajo de investigación hace referencia a la creación y
comercialización de té de Yacón en la ciudad de Bogotá, basados en este modelo. Este Té
se prepara con un tubérculo llamado Yacón es una especie de la familia compositae, de
nombre científico Smallanthus Sonchifolius, esta planta es herbácea que mide entre 1 a 2.5
metros de altura, se da en el Centro y Sur América, específicamente en Perú, es una planta
perenne que hasta hace varios años era solamente cultivada para el consumo en
celebraciones religiosas, y comercializada en ferias rurales (Jiménez, 2011, p. 6). Debido a
sus muchos beneficios y propiedades como aumentar la producción de insulina del
páncreas, reducir el azúcar en la sangre, los triglicéridos y el colesterol, ayudar a reducir
los kilos demás y por ende cuidar la salud del colon, se ha empezado a consumir en una
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gran cantidad de acuerdo a las propiedades favorables que tiene éste en la salud humana
(Colombia.com, 2014).
La importancia de desarrollar este trabajo radica en demostrar que poniendo en práctica el
modelo económico antes mencionado, la propuesta de comercializar el té cuyo componente
principal es este tubérculo, las personas conozcan este grandioso producto y sus maravilloso
beneficios en el control de la diabetes y el sobrepeso, además de cambiar sus hábitos
alimenticios, aprovechando las propiedades benéficas con las que cuenta.
Para realizar esta investigación se hará un diagnóstico inicial para determinar cuál es la
demanda que tendrá el producto y su posible nivel de aceptación en el mercado. Se plantea el
problema, su delimitación en cuanto a población (género, edad y cantidad de personas en
estudio), tiempo (período de tiempo para realizar la investigación) y espacio (geográfico lugar
exacto, estado o ciudad). Además se formularan los objetivos el general y los específicos. Una
vez realizado esto, se procede a realizar una investigación de mercados que permita identificar
las debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas que pueda tener frente a los consumidores.
Para ello se implementarán los nueve módulos del Modelo Canvas que el autor Marquez
(2010) en su libro Innovación en Modelos de Negocios, con base al modelo de Osterwalder en el
cual enumera y explica: 1. Alianza clave, 2. Actividades claves, 3. Propuestas de valor,
4.Relación con los clientes, 5.Sectores de clientes, 6. Recursos clave, 7.Canales de comunicación
y distribución, 8.Estructura de costos y 9. Fuentes de ingreso. Estos módulos se dibujan en un
plano, ubicando a la izquierda del lienzo los módulos que se enfocan en eficiencia y a la derecha
los enfocados al valor, haciendo relación con el cerebro humano, cuyo lado izquierdo se asocia
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con la lógica (generación de eficiencia, procesos a mejorar) y el derecho con las emociones
(generación de valor, espacio para innovar). (Márquez, 2010. p.32)
Con los resultados obtenidos de esta investigación se podrá dar una estructura válida para
desarrollar y materializar todos los puntos y alcance que se tendrá en cuenta a la hora de
implementar la idea de negocio que se tiene en mente, con el fin de que ésta sea viable,
competitiva y sostenible en el tiempo. Y lo más importante que esta herramienta permita
optimizar procesos para que no haya desperdicios además que la innovación sea constante en el
tiempo y tenga una responsabilidad social para que de este modo pueda contribuir con el
desarrollo del país.

Tema
Plan de Negocios
Línea de Investigación
Gestión, Administración y Organizaciones
Situación Problema
Planteamiento del Problema
De acuerdo a un informe presentado por el Ministerio de Salud- Minsalud, (s.f.), la situación
actual acerca de la Obesidad y de la Diabetes en Colombia aumenta cada vez más por los malos
hábitos alimenticios (la llamada comida chatarra), debido a las jornadas de trabajo desde la
mañana hasta altas horas de la tarde, las personas comen cualquier clase de comida en la calle sin
un buen plan nutricional y ponen en riesgo su salud. Este problema ha hecho que el interés de
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las personas por buscar la manera de prevenir o curar esta enfermedad buscando otras
alternativas naturales para evitarla, aumente.
El presente trabajo de investigación se realiza teniendo como base el conocimiento que posee
uno de los integrantes del grupo investigativo, Jairo Porras, quien tras un tiempo de observación
y recolección de información, notó situaciones donde las personas usan la medicina alternativa
sin algún conocimiento acerca de los beneficios o efectos que tienen en la salud y llego a la
conclusión sobre la importancia de la idea de negocio basado en el modelo Canvas y empleando
el tubérculo Yacón; ya que en algunas partes de Boyacá observó y confirmó que este tubérculo
era desechado por muchas personas sin imaginarse lo que podían lograr con el debido proceso de
los derivados y sus beneficios para la salud.
A raíz de estas conclusiones se llega a concebir un Plan de Negocio basado en el Modelo
Canvas para la creación de una Comercializadora de productos derivados del Yacón en la ciudad
de Bogotá, teniendo en cuenta las distintas propiedades curativas y revitalizantes de acuerdo a
creencias culturales, siendo el caso más conocido el de las personas que sufren de obesidad y
diabetes. Además se pudo constatar que la población rural ignora el debido proceso para el
cultivo y los cuidados que deben tener en cuenta para la producción de este tubérculo, y sus
beneficios para la salud, como también la falta de capacitación en cada sector donde se cultiva,
sin valorar sus propiedades y beneficios; viéndose en la necesidad de tener que vender este
producto como muchos en el país a muy bajo costo casi a general con una rentabilidad 0 o
negativa.
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Formulación del Problema
Un grupo de estudiantes de la Universidad de la Salle, del Programa de Administración de
Empresas pretende incentivar una idea de negocio con fundamentos teóricos y prácticos para
justificar sus ideas, planteado la siguiente pregunta de investigación: ¿Cómo elaborar un Plan de
Negocios aplicando el Modelo Económico Canvas para comercializar y distribuir el Té de
Yacón, como mitigador de diabetes, controlador de peso y coadyuvante para cambiar los malos
hábitos alimenticios en la población de Bogotá.?

Justificación
Cuando un negociante tiene una idea muchas veces le resulta muy difícil plasmarla en papel,
desarrollarla y ponerla en práctica. Es aquí donde un grupo de escuelas de negocio empezaron a
enseñar a las empresas como aplicar estrategias adecuadas para que esa iniciativa tuviera éxito.
Había tantos modelos de negocio, que no siempre el que se elegía encajaba con la propuesta
empresarial y al final resultaba un fracaso en lugar de un éxito. Entonces aparece Alexander
Osterwalder (2004) con su modelo Canvas, y se establece como una alternativa real para agregar
valor a las ideas de negocio, evitando que muchos emprendedores se sumieran en la frustración,
ya que esta es: “una herramienta de análisis donde quedan reflejadas las fortalezas y debilidades
de un modelo de negocio, proveyendo una visión global de este de manera rápida y sencilla”
(Gananci, 2015, párr. 5).
La metodología Canvas consiste en completar los nueve (9) módulos planteados por el autor,
los cuales según Sánchez (s.f.), todos ellos están: “interrelacionados y que explican la forma de
operar de la empresa para generar ingresos: Segmento de clientes, propuesta de valor, canales,
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fuentes de ingresos, recursos claves, actividades claves, socios claves y estructura de costos”
(párr. 6). Tras completar los 9 apartados, el método permite entender de manera gráfica cuáles
son los engranajes que componen la empresa.
Un negocio se puede emprender haciendo que cada uno de estos pasos definidos en el
Canvas se cumpla y de este modo ayuden a que la empresa aumente las probabilidades de tener
éxito, teniendo un modelo de negocio bien definido. La motivación principal para llevar a cabo
esta investigación es aplicar el Modelo Económico Canvas para la creación de una empresa
comercializadora de té de Yacón en la ciudad de Bogotá, buscando alternativas innovadoras, a
través del consumo en fresco y de la industrialización del té para incursionar en el mercado de
“los alimentos funcionales” (Jiménez, 2017, p. 7) y sus posibilidades de uso nutricional además
de determinar el potencial y los beneficios que contiene este tubérculo.
Teniendo en cuenta los anteriores argumentos sobre la aplicación del modelo Canvas en la
comercialización del té de Yacón y sus propiedades, se buscaran diferentes alternativas de
inversión que permitan implementar el negocio en Bogotá y aportar a la sostenibilidad del país
con nuevas ideas y proyectos innovadores que generen rentabilidad a través del tiempo.
La investigación propuesta, mediante la realización de una serie de estudios, aplicación de
teoría, conceptos y posterior análisis, pretende demostrar la importancia que tiene la propuesta
debido a que las raíces de Yacón, tienen fructooligosacáridos como principal componente
químico y en sus hojas solo trazas de ellos. Al respecto Seminario, Valderrama y Manrique,
(2003), citando a Aybar, Sánchez, Grau y Sánchez, (2001) afirman:
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Se demostró que el té de Yacón (infusión de las hojas) administrado a ratas
diabéticas en forma crónica (intensiva) durante 30 días, tenía un efecto
hipoglucemiante, es decir, redujo los niveles de glucosa en la sangre. El principio
activo no ha sido identificado aún, sin embargo, los autores sugieren que éste actúa
mejorando la concentración de insulina en la sangre. No existen reportes científicos
del efecto del té de Yacón en humanos con diabetes. (p.33).

Comenzando en el punto de vista práctico, esta investigación presenta una propuesta al
problema planteado, que al ser desarrollada contribuirá a resolverlo. A partir del punto de vista
teórico, esta investigación generará reflexión y discusión sobre el conocimiento existente del
tema investigado. Desde el punto de vista metodológico, esta investigación está generando la
aplicación de un método de investigación para generar conocimiento válido y confiable acerca de
la aplicación de un Modelo Económico Canvas para la comercialización de un producto como
es el Té de Yacón y sus beneficios para controlar la diabetes y la obesidad. En cuanto a su
alcance, esta investigación abrirá el camino para la implementación de la propuesta sirviendo
como marco referencial. Profesionalmente pondrá en manifiesto los conocimientos adquiridos
durante la carrera y permitirá ser precedente del surgimiento de nuevas ideas y proyectos.

Justificación Teórica
Esta investigación se realiza con el propósito de dar a conocer y dar más conocimientos
sobre un tubérculo llamado Yacón, sus propiedades benéficas para el control de diabetes, de
peso y cambios de hábitos alimenticios. A través de los resultados que se obtengan se podrá
desarrollar una idea de negocios aplicando el Modelo Canvas para la creación de una empresa
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comercializadora de este Té en la ciudad de Bogotá, ya que se estaría demostrando que el uso
de este tubérculo ayudaría a mitigar esta terrible enfermedad con una alto índice de mortalidad
en niños, jóvenes y adultos. Además se busca aportar al conocimiento existente sobre el
desarrollo de futuros negocios en Colombia, ya que según una publicación del periódico El
Tiempo (16 de febrero de 2016), en la cual cita a la Cámara de Comercio de Bogotá (2013), se
afirma que: “pasado el primer año después de la creación, solo sobrevivió el 55 por ciento de las
firmas constituidas” (parr.5), esto debido a que no cuentan con una investigación previa que
demuestre la viabilidad del proyecto.

Justificación Práctica
De acuerdo con los objetivos de estudio, su resultado permitirá encontrar soluciones
concretas a problemas que se puedan presentar al momento de crear una empresa minimizando
los posibles riesgos que se puedan ocasionar. Con estos resultados se tendrá la posibilidad de
proponer la implementación de una empresa que comercializará productos derivados de Yacón
comprobando dicha teoría.

Justificación Metodológica
Esta investigación se realiza porque existe la necesidad de desarrollar diferentes modelos de
negocio que sean rentables y sostenibles en el tiempo. Se acude a ella como una guía de negocio
fundamentado en la innovación, basado en encontrar y fomentar valor para los clientes. Para
lograr los objetivos de estudio, se acude a diferentes técnicas de investigación basado en el
modelo Canvas el cual permite identificar minuciosamente cada bloque (Marketing y Finanzas,
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2013), y de este modo analizar la empresa como un todo, específicamente en la creación de una
empresa comercializadora del Té Yacón.

Objetivos
Objetivo General
Aplicar el Modelo Canvas para la creación de una empresa comercializadora de té de Yacón
en la ciudad de Bogotá.

Objetivos Específicos


Realizar la caracterización y el diagnóstico para determinar la viabilidad de
comercializar los derivados del té de Yacón en la ciudad de Bogotá.



Realizar una investigación de mercados que involucre herramientas de recolección de
información que permita determinar la viabilidad del proyecto.



Construir los nueve bloques del Modelo Canvas explicando el desarrollo del proyecto
y sus respectivos componentes.

Delimitación del Problema
Lugar
Se realizará en los sitios en donde se concentra la mayor parte del problema a resolver como:
Asociación Colombiana de Diabetes ubicada en Dg 39ª bis 14-78, fundación para Colombiana
de Obesidad FUNCOBES en la ciudad de Bogotá ubicada en la calle 64 7-89 y por último se
realizará a los líderes de empresas representativas en Bogotá.
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Tiempo:
El período que abarcará la investigación está comprendido entre los meses de Mayo y Junio
del año 2018.

Espacio:
El área geográfica que cubre este estudio es la zona de Bogotá, Colombia.
Demográfico: La investigación se delimitará al universo de niños y jóvenes, adultos,
(Varones, mujeres) adultos con edades comprendidas entre 18 hasta 64 años, niños y jóvenes
entre los 05 hasta los 18 años que ingresen por diabetes (Tipo 1 y 2), Niños que padezcan de
obesidad que estén dentro del rango de 5 a 17 años y adultos entre 18 a 45 años, personas que
quieran mejorar su estilo de vida que estén dentro de la edad 25 a 35 años y por ultimo
empresarios que estén vigente en compañía que tengas entre 10 a 50 empleados.

Marco Referencial
Es fundamental dar una base de referencia sobre el conocimiento previamente construido que
forma parte de una estructura teórica ya existente. Para este fin se citarán los aspectos más
relevantes que tienen relación con el objeto de estudio de esta propuesta, además de definir una
serie de conceptos básicos para el desarrollo de la misma.

Marco Teórico
Para iniciar con esta base teórica vale la pena formularnos la siguiente pregunta: ¿Qué es un
Plan de Negocios basado en el Modelo Canvas?
Según Prim (2015) en su tutorial Innokabi, afirma que:
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El plan de empresa, es un documento escrito con un conjunto de objetivos,
estrategias y acciones para llevar a cabo una idea de negocio o iniciativa empresarial.
En ese documento se recoge cómo el equipo emprendedor o el emprendedor
individual, desarrollarán las acciones en cada uno de los “departamentos” de su
empresa para alcanzar los objetivos marcados. Los planes de negocio suelen quedar
obsoletos rápidamente, por lo que mi primer consejo es que no sea un documento
demasiado extenso, que permita su revisión de manera rápida y sea sencillo aplicar
las correcciones necesarias. En la práctica es difícil que un equipo emprendedor
revise con frecuencia el plan de negocios, por lo que existen otras alternativas, como
ya conoces, mucho más ágiles y sencillas. (Prim, 2015, párr. 15-17)
Según el concepto anteriormente expuesto un plan de marketing, plan financiero o
cualquier otro, es un documento escrito con objetivos, estrategias y acciones donde el equipo
emprendedor desarrolla acciones en cada uno de los departamentos de una empresa para
alcanzar dichos objetivos (Empresaldia.com., s.f.). Por eso en este punto, es necesario que
cuando se quiera emprender alguna idea de negocio, se deben plantear inicialmente los siguientes
interrogantes: ¿Para qué se necesita un plan en la creación de la empresa?, ¿Por qué ahora? y
¿Qué se hará con ella en el futuro? ¿Facilita la obtención de financiación bancaria? ¿Se necesita
captar nuevos socios o colaboradores y en determinados foros te lo han pedido? ¿Es necesario
definir las etapas por las que tiene que pasar la empresa? ¿Ésta sería la visión que tienes de la
nueva línea de negocio para el futuro? ¿Puede facilitar la negociación con proveedores? ¿Se
puede…? ¿Ayuda a estar claro y a condensar la información de cada miembro del equipo en un
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documento al que todos deben tener acceso? En resumen si el plan se desarrolla y se construye
pensando en lo anterior se convertirá en un negocio exitoso.

Modelo Económico Canvas o Lienzo Canvas

Figura Nº 1. Lienzo Modelo Canvas. Fuente: ResearchGate (2018)

El modelo Canvas se originó con la creación de la tesis doctoral de Osterwalder (2004), la
cual título “The Business Model Ontology A Proposition In A Design Science Approach”, su
propuesta fue novedosa y marcó una nueva era en las propuestas de planes de negocios. Al
respecto Márquez (2010) afirma que:
“Este joven de nacionalidad suiza ha despertado nuevamente la importancia que
tienen los modelos de negocios en el mundo entero y su gran impacto que esto
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ocasiona al afirmar que la innovación no sólo debe estar en el producto o en la
tecnología a aplicar, sino también en el modelo que la sustente” (p.18).
El Doctor austriaco Alexander Osterwalder, escritor, conferencista, investigador, periodista,
director de formación y consultor, especialista en creación de herramientas de negocio y
emprendedor como él se define en algunas bibliografías consultadas, se considera a sí mismo
como el gurú del management, del siglo actual, entendiendo este como: “la fuerza que integra
hombre y planta física en una unidad operativa” (Keith y Gubellini, 1975, p, 23).
Según el blog Retos Directivos, (2015), El logro más significativo de Osterwalder fue: “haber
sido asesor para las multinacionales más grandes del mundo como lo son: IBM, 3M Ericsson,
Telenor, Deloitte, Capgemini y Logica entre otras” (párr. 1). Adicionalmente: “Fue uno de los
precursores de Arvetica, una consultoría con sede en Ginebra (Suiza) país especializado en la
banca privada y en la formación de ejecutivos en gestión de patrimonio y temas de desarrollo
empresarial” (párr. 1). Afirmando lo anteriormente mencionado, la revista Leaners Magazin
(2013) expresa que: “Su principal aporte consiste en aplicar el lenguaje visual del designthinking a la exploración de modelos de negocio” (párr. 2). Entendiendo design-thinking, como:
“analizar un problema con la finalidad de encontrar una solución tal y como lo haría un
diseñador” (LN Creatividad y Tecnología, 2017, párr. 1).

Principales Aspectos del Modelo Canvas
Se compone de nueve módulos básicos que permitirán conseguir ingresos mediante cuatro
áreas principales: Clientes, oferta, infraestructura y viabilidad económica. Cada módulo del
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Lienzo desarrolla nuevas alternativas estratégicas y logra tener el éxito a la hora de innovar;
éstos se detallan a continuación, de acuerdo a Osterwalder y Pigneur, (2010):


Segmentos de Mercado: Se definen el diferente grupo de personas o entidades a las que
se dirige una empresa



Propuesta de Valor: Se describe el conjunto de productos y servicios que crean valor a un
segmento de mercado específico



Canales: Se explica el modo en que una empresa se comunica con los diferentes
segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de valor



Relaciones con Clientes: Se describe los diferentes tipos de relaciones que establece una
empresa con determinados segmentos de mercado.



Fuentes de Ingresos: Se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes
segmentos de mercado (para calcular los beneficios, es necesario restarle a los gastos los
ingresos).



Recursos Clave: Se describe los activos más importantes para que un modelo de negocio
funcione.



Actividades Claves: Se describe las acciones más importantes que debe emprender una
empresa para que su modelo de negocio funcione.



Asociaciones Clave: Se describe la red de proveedor y socios que contribuyen al
funcionamiento de un modelo de negocio.



Estructura de Costes: En este último modulo se describen todos los costes que implican la
puesta en marcha de un modelo de negocio. (p. 16 - 17)
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Segmentos de mercado
Este hace referencia a:”la división en grupos internamente homogéneos y heterogéneos
respecto a los demás grupos” (Moraño, 2010, párr. 1). En esta misma línea, Ciribeli y Miquelito,
(2015) citando a Smith, (1956), sostienen que este es definido como:
Un mercado heterogéneo (caracterizado por la demanda divergente) como un grupo
de mercados homogéneos menores, en respuesta a la preferencia por diferentes
productos entre los segmentos importantes del mercado· (p. 35).
Por ello para toda compañía es importante dar a conocer sus segmentos de mercado con el fin
de consolidar su ciclo de producción, comercialización y despacho de los productos. Para logar
la correcta implementación de estrategias de marketing que es uno de los principales aspectos a
trabajar dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los
objetivos comerciales de la empresa.

Beneficios de la Segmentación de Mercado.
Los beneficios que se obtienen de a partir de la identificación del mercado en la realización de
una segmentación adecuada según Bicker (1997), siendo citado por Aguilar, (2004) son:
Permite a la compañía el saber a quién analizar en sus esfuerzos por entender mejor a
los potenciales y actuales consumidores…, identificando las necesidades de los
clientes más específicos…., enrutar mejor las diferentes estrategias de marketing
mix…, identificar los productos en competencia dentro de ese mercado y desarrollar
posiciones competitivas de respuesta (p. 9).
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Algunos requisitos de los segmentos que se deben tener en cuenta a la hora de realizar una
segmentación adecuada, según Pinzón (2013) son los siguientes:
1. El volumen de los segmentos debe ser considerable: una cosa es segmentar y otra
es dejar nuestro mercado en 20 personas. 2. Los segmentos deben ser de
fácil identificación: tienen que tener unas características bien definidas. 3. Los
segmentos deben ser fácilmente alcanzados y servidos: es decir, tenemos que ser
capaces de llegar a ellos. 4. Deben existir diferencias reales entre los distintos
segmentos: el segmento ha de ser heterogéneo en su interior pero heterogéneo
respecto al exterior. 5. Debe existir una cierta coherencia entre el segmento, el
servicio ofertado, la imagen y el posicionamiento de la empresa: de lo contrario
estaremos equivocándonos de segmento. (párr. 6)
Adicionalmente existen ciertos criterios para segmentar, Pinzón (2013) los menciona:
“Demográficos: edad, sexo, ocupación. Geográficos: país, región, ciudad, y Socioeconómicos:
ingresos o clases social” (párr. 3).
Para ello es importante tener en cuenta que el término segmento de mercado: “hace referencia
a una parte de un mercado global con características específicas y distintivas, que son comunes a
cada uno de los elementos que componen dicha subdivisión” (Emprendepyme. net, 2016, párr.
3). En cuanto al segmento de la presente investigación, las mujeres son más representativas para
trabajar con él Te de Yacón. Así mismo quienes sufren de sobrepeso en el país se encuentran en:
San Andrés y las providencias Guaviare, Caquetá, El Tolima, Vaupés, Amazonas, Sucre y
Bogotá, los cuales son 24 millones de colombianos entre los 18 y 64 que sufren de sobrepeso u
obesidad.
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Respecto a este tema la Senadora de la República de Colombia Aristizabal, (2016), de la
Comisión Quinta, en el Proyecto de Ley 007 de (2016) “Por medio de la cual se establecen
normas sobre la información nutricional, el etiquetado de las bebidas azucaradas y se dictan otras
disposiciones. - Ley para el Consumo Informado del Azúcar”, manifiesta lo siguiente acerca del
sobrepeso y la obesidad en Colombia y el Mundo:
Hablando de sobrepeso y obesidad, es necesario hacer énfasis en el preocupante
panorama global y nacional en el cual nace la presente iniciativa. De acuerdo con la
Organización Mundial de la Salud (OMS), desde 1980 a la fecha, el número de
obesos se ha doblado en todo el mundo. Así, para 2014, el 39% de las personas
adultas en todo el mundo tenían sobrepeso y de estás, el 13% también se encontraban
en condición de obesidad. Es de anotar que, contrario a lo que puede pensarse, la
mayor cantidad de casos de exceso de peso se registran en países en vías de
desarrollo. En el caso de los niños y adolescentes, el panorama ha sido descrito como
“alarmante”, y como una “pesadilla explosiva” particularmente para este tipo de
países, así pues, a 2014, se estima que al menos 42 millones de niños se encuentran
en sobrepeso en todo el mundo y de estos, 35 millones se encuentran en países no
desarrollados. En nuestro país, la Encuesta Nacional de la Situación Nutricional en
Colombia 2010 (ENSIN 2010) señala un aciago panorama en la materia. Así, el
exceso de peso en los colombianos se ha incrementado en 5.3% durante el último
quinquenio estudiado (2005-2010), pasando de un 45.9% del total de la población en
2005 a un 51.2% del total de los colombianos en 2010, lo anterior sitúa al país por
encima de la media global, haciendo imperioso implementar políticas públicas
destinadas a conjurar dicha situación. En el caso de los niños, niñas y adolescentes, la
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situación es grave: se encontró que uno de cada seis presenta sobrepeso u obesidad,
habiéndose incrementado la prevalencia de ambas condiciones en un 25.9% durante
el último quinquenio estudiado. (p. 3)

Propuesta de Valor
Según el libro guía “Generación de Modelos de Negocio”, de Osterwalder y Pigneur, (2010)
la define como: "La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decante por una u
otra empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad de un cliente” (p.
90). Este libro también plantea varias preguntas o incógnitas: ¿Qué valor se le proporciona al
cliente? ¿Cuál problema tienen los clientes y cómo se puede solucionar?, ¿Cuáles necesidades
de los clientes se satisfacen? ¿Qué paquete de productos o servicios se ofrece a cada segmento de
mercado?

Características y Beneficios de la Propuesta de Valor
En la publicación de Estrategias de Operación propuesta de Valor y Ventaja
Competitiva: publicado por Retos en Supply Chain (2014), explica la efectividad como
una ventaja competitiva que se mide en función de muchos factores, pero básicamente
depende de las siguientes cualidades de diferenciación:

Ser única y disfrutar de fuertes barreras para ser imitada. Ser sostenible en el tiempo.
Ser claramente superior, ser aplicable y flexible para adaptarse a las variaciones del
mercado y estar estrechamente relacionada con el core business de la compañía. Una
función clave de la estrategia de operaciones es precisamente la de aprovechar su
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capacidad de crear o contribuir a la ventaja competitiva de la compañía. Las
orientaciones estratégicas pueden ser de diversa índole y discurrir por diferentes vías,
pero siempre con el fin de proporcionar un beneficio al cliente: Costes de producción
minimizados, calidad muy superior del producto o servicio, flexibilidad y
personalización del producto o servicio, actualización constante y liderazgo en
productos o servicios de vanguardia y rapidez y capacidad de respuesta (párr. 9-10)
Se entiende Nicho de mercado, como: “un grupo con una definición más estrecha (que el
segmento de mercado). Por lo regular es un mercado pequeño cuyas necesidades no están siendo
bien atendidas” (Kotler, 2002, siendo citado por Thompson, 2005, párr. 1). Dichos Nichos son:
Tiendas Naturistas: La propuesta de valor es el llamado “Merchandising de Mantenimiento”
(INTALENTIA, s.f.,” p. 7) donde se da una capacitación adecuada en ventas respecto al
producto y todos los beneficios que éste puede resolver para la salud humana y adicionalmente
se les dará un incentivo para que lo ofrezca y lo puedan vender.
Canales.
La definición que expresan Osterwalder y Pigneur, (2010) en el texto guía de canales de
comunicación es la siguiente: “Es la forma con que la empresa se comunica con los diferentes
segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de valor para el cliente
final” (p.26). Los canales de comunicación incluyen también la distribución y las ventas, y a su
vez establece una relación importante con el cliente ya que a través de ella puede llegar al cliente
final, dentro de estas comunicaciones Osterwalder y Pigneur, (2010) afirman que:
Darse a conocer los diferentes segmentos los productos y servicios el cual se ofrece,
ayudar a reconocer los clientes la propuesta de valor que ésta ofrece, permitir que los
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diferentes clientes tengan acceso a comprar los productos y servicio de la empresa
mucho más ágil y con acceso ilimitado y poder ofrecer un servicio de atención
posventa, para así dar más confianza hacia la compra del producto. (p.78)
Para el desarrollo de la presente investigación se tomaron varios autores, como los ya
mencionados Osterwalder y Pigneur, quienes brindan parámetros y explican cómo generar
canales de comunicación y como se puede ir desarrollando bajo el modelo Canvas, también
se tomará el texto guía “La distribución comercial y el consumidor 1,” (Anónimo, s.f.),
para determinar los diferentes canales que se van a implementar en la comercializadora de
Té de Yacón. Este documento da una explicación clara de los tipos de comunicación tanto
interna como externa que se pueden implementar en una compañía.

“La distribución comercial y el consumidor 1” Anónimo, (s.f.), proporciona un parámetro
para poder definir con claridad los diferentes tipos de canales que se van a utilizar para la
comercializadora de derivados de Yacón. En la investigación se detectó varios puntos a tener en
cuenta como los son: La distribución comercial se va a realizar por el canal llamado: “Largo que
introduce dos intermediarios entre el fabricante y el consumidor final ejemplo, restaurantes” (p.
8). Este canal da un panorama más amplio al distribuidor el cual sería la comercializadora de Té
de Yacón y el cliente final, optando por implementar la política de distribución Selectiva, es
decir que: “Se restringe por parte del fabricante, el número de puntos de distribución desde los
cuales quiere llegar al consumidor. En una misma zona puede hacer más de un intermediario.
Ejemplo Artículos determinadas marcas deportivas de NIKE” (La distribución comercial y el
consumidor 1, s.f., p. 9)
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En Colombia el índice de pobreza es alto ya que la mayoría de sus regiones son de estrato
bajo debido a diferentes factores socioeconómicos y políticos. El índice de sobrepeso en los
niños es preocupante ya que sus hábitos de alimentación son poco restringidos y mal
acondicionados por sus padres, y en la mayoría de casos los excesos de alimentos es poco
controlado ya que no se tiene una clara información de un buena dieta alimentaria a seguir. Por
tal razón uno de los objetivos del presente trabajo de investigación es llevar una pronta
educación quienes padecen estas terribles enfermedades las cuales también están afectando a
niños y jóvenes.
Material POP
En la página web Conceptodefinicion.de (2015) se afirma que el material P.O.P., es:
Básicamente cualquier objeto o cosa que tenga un logo o emblema que represente
una marca, empresa u organización que requiera que un público determinado la
conozca. P.O.P. son unas siglas en inglés que significan “Point Of Purchase” es
decir “Punto de Compra”, de este significado se desprende fácilmente la noción de
que el material P.O.P. no es más que aquel que impulsa de una manera indirecta el
reconocimiento de una marca o producto entre el consumidor, ya que se encuentra en
los diferentes puntos de compra o distribución del mercado (párr. 1)
Ventajas de usar material POP en la propuesta de Negocio de la Comercializadora del Té de
Yacón:
Según la página web Marketing Web Consulting, (2018), existen unas ventajas al usar el
material POP en el emprendimiento de una idea de negocio:
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Probablemente, una empresa que desarrolla la mayor parte de sus operaciones a través de
Internet se resista a realizar acciones publicitarias en medios tradicionales. Sin embargo, la
entrega de artículos gratuitos a los clientes como medio promocional es habitual en todo
tipo de compañías debido a sus múltiples ventajas. El material POP (Point of Purchase)
abarca todos aquellos objetos destinados a promocionar una empresa que se entregan a los
clientes como obsequio. Point of Purchase significa «punto de venta», ya que, en su
definición tradicional, el material POP solo incluía al mobiliario diseñado para enriquecer
la presentación visual de un artículo en negocios y supermercados: estanterías, stands,
vitrinas, tarjeteros y mesas de demostración, entre otros. Sin embargo, en la actualidad el
término se extiende a llaveros, relojes, lapiceras, calendarios, tazas, agendas y cualquier
otro producto identificado con la imagen de nuestra marca que pueda ser obsequiado a
clientes o potenciales clientes (párr. 1- 3)
La misma página web Marketing Web Consulting, (2018), sostiene que:
Desarrollar material POP es más económico que mantener un espacio de publicidad en
medios como radio y televisión. Por eso, es ideal para empresas con recursos limitados.
Sin embargo, muchas compañías ya instaladas también distribuyen material POP, como
una manera de fidelizar a los consumidores. Al regalar objetos útiles, de uso cotidiano, nos
aseguraremos de que los clientes convivan permanentemente con nuestra marca. En el
caso de los objetos POP que exponen productos en negocios y supermercados, su
efectividad radica en que los consumidores que se cruzan con ellos ya están haciendo
compras; por lo tanto, tendrán una mayor predisposición a adquirir lo que se les presenta.
Si el consumidor se topara con nuestro producto en una publicidad en un diario,
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difícilmente saldría a adquirirlo en el momento, ya que no se encuentra en situación de
compra. (párr. 4- 5)

Ventas ON LINE
El autor Serrano, (2011), afirma:
Podemos definir el comercio electrónico como cualquier forma de transacción
comercial (no sólo comprar y vender) en la que las partes interactúan
electrónicamente en lugar de por intercambio o contacto físico directo. También
podríamos hablar de negocios electrónicos, que es más general y reservar el término
comercio para las compras y ventas por Internet (parr. 1).

En ese orden de ideas, Garzón (2012) sostiene que actualmente:
El comercio Electrónico se está transformando en un mecanismo cada vez más viable
para el crecimiento productivo de los países, y el internet, además de ser un canal de
comunicación muy eficaz, también se está transformando en un mercado alternativo
para productos y servicios en el mundo entero. ¿Qué pasará en el futuro con respecto
al comercio electrónico? ¿Cómo se está involucrando el internet en la sociedad
actual? ¿Qué tecnologías se están e irán incorporándose al internet para el desarrollo
comercial de esta red sin fronteras geográficas? Conocer las respuestas a estas
interrogantes, puede establecer en su debido momento la diferencia entre Visión y
Planificación a la hora de emprender dentro de 5 años o menos (parr. 1).
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Teniendo en cuenta lo anterior, se puede concluir que el comercio electrónico es un
intercambio de bienes o servicios que se realizan por medio de una transacción electrónica
usando cualquier medio electrónico que tenga conexión entre las dos partes en tiempo real. En el
informe presentado por la Comisión de regulación de Comunicaciones, (2017) se pueden
observar las ventas de comercio electrónico en el país (Ver Figura 7).

Figura Nº 7: Gráfica de Comportamiento de las ventas de Comercio Electrónico en Colombia. Fuente:
Comisión de regulación de Comunicaciones, (2017)

Relación con los clientes
En cuanto a la relación con los clientes Pereira, (2010) sostiene que:
La Web ha despertado y avivado un concepto que ha estado presente por muchos
años en la mente de los que se dedican, en forma seria y responsable, a analizar el
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comportamiento de la relación vendedor-cliente. En especial de la forma que el
cliente reacciona ante la comunicación persuasiva. Tipo de comunicación que debe
estar presente en toda actividad de mercadeo, sea en medios masivos o en medios
directos. Es evidente que no todos los clientes reaccionan de la misma manera. Cada
uno de nosotros tiene una reacción diferente a los impulsos que recibe. No solo a la
categoría e intensidad del impulso, sino al momento determinado en que esto ocurre.
Desde la pasividad extrema, a una reacción violenta, incluso devastadora, puede
darse. Todo depende de las circunstancias en que son recibidos los impulsos, que son
los que generan reacciones a él. Esto se ve a diario en las relaciones con los demás,
sean familiares, vecinos, amigos o clientes. Una de las tantas explicaciones que se
puede dar en la relación con los clientes, dependerá del criterio que se utilice para
incluirles en grupos o categorías (parr. 1 -2).

El mismo Pereira, (2010) se refiere a la relación con los clientes de la siguiente manera:
Estas siempre adolecen de fallas, porque a la larga siempre trataremos finalmente con
individuos. Hacer grupos permite al menos dirigir nuestra comunicación de alguna
forma más racional, teniendo para ello algún parámetro razonable con qué
interactuar. Como Sherlock Holmes dijo al Dr. Watson: “Jamás cabe predecir lo que
hará un hombre, pero cabe hacerlo con precisión a un grupo y ello se debe a que las
personas individuales varían, pero los porcentajes se mantienen constantes. Se
puede decir que existen clientes más orientados a la “relación” y otros que se
encuentran orientados a la “información”, otros lo están a “negociar ya” y otros a la
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“asociación”. Si ponemos estos conceptos en una matriz, tendremos cuatro clases de
clientes: relacionales, informativos, asociativos y negociadores ya. (párr. 2- 4)

Lo anterior indica que: “la fuente de ingresos de una empresa son los clientes” (Vialfa, 2017,
parr. 1), y lo más importante es la relación existente entre las empresas y sus clientes. En el caso
de estudio, con la distribución y comercialización del Té de Yacón se busca llegar a un grupo de
posibles clientes: Las personas que sufren de diabetes y de sobrepeso, ya que se consideran
como las enfermedades más costosas y que cobran más vidas en Colombia, en la mayoría de los
casos causada por los malos hábitos alimenticios.
La competencia se hace cada vez más dura y, en consecuencia, los clientes pueden elegir a sus
proveedores o cambiarlos mediante un simple click. Para Vialfa, (2017):
Los criterios de selección de los clientes son principalmente financieros y hacen
referencia a la capacidad de respuesta de la empresa, pero también puramente
afectivos (necesidad de reconocimiento, de escucha, entre otros). En un mundo cada
más competitivo, las empresas que quieren aumentar sus ganancias tienen por lo
tanto varias alternativas: Aumentar el margen para cada cliente. Aumentar la
cantidad de clientes. Prolongar el ciclo de vida del cliente, es decir, la lealtad del
cliente (párr. 1).
En resumen se puede concluir que lo más importante es entender al cliente.
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Fuentes de ingresos
Según el sitio web Negocios con éxito (s.f.): “La fuente de ingresos es la razón principal por
la que se establece un negocio. En este caso los ingresos es lo que se recibe del cliente antes de
restarle los gastos del negocio para obtener las ganancias” (párr. 1). Según Negocios con éxito
(s.f.), en el modelo lienzo existen 2 tipos de fuentes de ingresos:
Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes es el modelo
usado por la mayoría de la gente. Este tipo de ingreso incluye venta de propiedades,
venta de ropa a clientes finales, permisos para usar licencias y más. Ingresos
recurrentes derivados de pagos periódicos realizados a cambio del suministro de una
propuesta de valor o servicio de post venta de atención al cliente, es decir, ingresos
constantes por ofrecer un servicio constante (párr. 2- 3)

Por su lado Manrique, (2015) afirma que:
Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijación de precios diferente:
lista de precios fijos, negociaciones según mercado, según volumen o gestión de la
rentabilidad. Esto incluye conocer y disponer métodos de pago que prefieren los
clientes. Un modelo de negocio implica dos tipos de fuentes de ingresos: Ingresos
por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes. E ingresos recurrentes
derivados de pagos periódicos de clientes. (p. 8, 10)

Para determinar el origen de dichos ingresos, Manrique, (2015) plantea las siguientes
preguntas:
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¿Por qué valor están dispuestos a pagar nuestros clientes? • ¿Por qué pagan
actualmente? • ¿Cómo pagan actualmente? • ¿Cómo les gustaría pagar? • ¿Cuánto
reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos? ¿Cuáles son nuestras
fuentes de ingreso? • ¿Cuáles son las fuentes de ingreso que provienen de cada
segmento? • ¿Cuál es la contribución de cada fuente de ingreso en el total de
facturación? • ¿Cuál es la disponibilidad a pagar de nuestros diferentes segmentos? •
¿Cuál es la forma en que nuestros clientes prefieren pagar? ¿Nuestras fuentes de
ingreso son sostenibles y diversificadas? • ¿Somos demasiado dependientes de
alguna fuente de ingreso? • ¿Cuáles son las estrategias de pricing que estamos
aplicando? • ¿Podríamos incluir nuevas fuentes de ingreso en nuestro modelo? •
¿Podríamos provocar más ventas cruzadas? (p. 11- 13).
Teniendo en cuenta el aporte sobre fuentes de ingreso dado por Osterwalder y Pigneur,
(2010), la cual afirma que:
Si los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio las fuentes de ingreso
son sus arterias. Las empresas deben de preguntarse lo siguientes: ¿por qué valor está
dispuesto a pagar cada segmento de cliente? Si responde correctamente a esta
pregunta, la empresa podrá crear una o varias fuentes de ingreso en cada segmento de
mercado.” (p. 5)

Recursos Clave.
En una publicación de la Revista Follow (2014), los recursos clave los describen como:
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Los activos que una empresa o negocio necesitan para entregar la propuesta de valor
a sus clientes y vender más y mejor. Un ejemplo es; si tienes un restaurante con
cocina de autor; entonces el principal recurso clave es el intelectual/humano. Pero si
es una fábrica de postres el recurso clave más importante es la maquinaria. Ahora
intentemos cruzar con una propuesta de valor basada en la innovación, si es la misma
fábrica de postres entonces el recurso clave más importante es el intelectual. El
equipo de diseño y desarrollo de recetas e implementación para nuevos postres, ya
que constantemente estarían innovando con sus productos. Se debe tener especial
cuidado en definir cuáles son los recursos claves, por lo general son los recursos que
nos ayudan a diferenciarnos de la competencia y poder proveer nuestra propuesta de
valor a nuestros clientes (párr. 2- 4)

Según lo mencionado anteriormente estos recursos describen los activos y capacidades más
relevantes que garantizan el éxito del modelo de negocio. Dichos recursos permiten a una
empresa, crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados en los que esta opere,
mantener relaciones con los clientes, y generar ingresos. Estos recursos pueden ser físicos,
intelectuales, humanos o financieros (Marco, 2017).
Se puede concluir que cada negocio necesita diferentes Recursos Clave por ejemplo Un
laboratorio de un Dentista necesita sus instalaciones, equipos y materiales para poder trabajar y
el consultorio necesita personal recurso humano, materiales e insumos para prestar en forma
eficiente su trabajo. Los recursos claves pueden ser físicos, económicos, intelectuales e insumos,
algunos pueden tenerlos en propiedades, alquilarlos u obtenerlos de sus clientes clave.
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La gestión de recursos clave permitirá definir y desarrollar la propuesta de valor y con medios
se debe contar (vehículos, naves, locales, entre otros. Del estudio y análisis de este elemento
depende, en gran parte, que el negocio llegue a ser viable, no tanto porque la propuesta valor
encaje en el mercado y que haya clientes dispuestos a pagar por los productos o servicio, sino
bien porque prefiere mayores o menores recursos requieren mayores o menores esfuerzos
financieros. (Manrique, 2015)
Actividades Clave.
En el blog Emprendices, el autor Borja (2013), escribe acerca de las actividades claves lo
siguiente:
Si han leído el blog de emprendedores te resultan familiares conceptos tales como:
Cuál será la propuesta de valor que ofreceremos a los diferentes segmentos de
mercado donde se encuentran los clientes a quienes vamos a satisfacer alguna
necesidad. Cuáles son los canales de distribución que vamos a utilizar para acercar
nuestra propuesta de valor a nuestros clientes. Cómo vamos a instrumentar
nuestra relación con los clientes. Cómo vamos a generar los ingresos. Pues bien, una
vez que tenemos claras las respuestas a las cuestiones anteriores, ha llegado el
momento de definir las acciones más importantes que la compañía debe incorporar
para operar con éxito. Sin ellas es imposible que un modelo de negocio funcione.
Estas acciones son conocidas con el nombre de actividades clave de nuestro modelo
de negocio. (párr. 1- 5).
En ese orden de ideas, lo que el autor Borja (2013) propone es que las actividades
propuestas sean realizables y se llegue directamente a la acción, ya que: “Se trata, por
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tanto, de elementos para la acción. Así, las actividades clave, al igual que los recursos
clave, son necesarias para crear y ofrecer propuestas de valor, conquistar mercados,
mantener la relación con los clientes y generar ingresos” (párr. 6 ).
Por ello dentro de las acciones que debe llevar a cabo una empresa para mantener la
fidelización de los clientes y generar más ingresos, están las siguientes:
Producción. Estas actividades son las relacionadas con el diseño, la producción y la
distribución del producto. Las actividades de producción son las dominantes, por
ejemplo, en las empresas manufactureras de fabricación de productos. Solución de
problemas. Este tipo de actividades supone la búsqueda de soluciones nuevas a
problemas individuales de los clientes. Es el caso de empresas de consultoría,
hospitales u otras empresas de servicios, por ejemplo. Sus modelos de negocio
requieren actividades tales como la gestión de la información y la formación
continua. Plataforma/red. Los modelos de negocio diseñados con una plataforma
como recurso clave están subordinados a las actividades clave relacionadas con la
plataforma o la red. Redes, plataformas de contacto basadas en uniones duraderas,
software y marcas pueden funcionar como plataforma. En los negocios tipo eBay,
Microsoft o Visa, por ejemplo. Las actividades clave están relacionadas con la
gestión de la plataforma, la prestación del servicio y la promoción de la plataforma
(párr.7-9).
Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, Borja, (2013) culmina diciendo que:
En definitiva, la reflexión sobre las actividades clave para el desarrollo de un modelo
de negocio deberá dar respuesta a estas cuatro preguntas: ¿Qué actividades clave
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requiere nuestra propuesta de valor? ¿Cuáles requieren nuestros canales de
distribución? ¿Cuáles nuestra relación con los clientes? ¿Cuáles los flujos de
ingresos? (párr. 3)
Es decir, que una vez que se tengan claras las respuestas a las cuestiones anteriores, se ha
llegado el momento de definir las acciones más importantes que la compañía debe incorporar
para operar con éxito y en forma óptima. Sin ellas es imposible que un modelo de negocio
funcione.
Así, las actividades clave, al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer
propuestas de valor, conquistar mercados, mantener la relación con los clientes y generar
ingresos. A partir de este momento se estará en disposición de seguir avanzando con paso firme
en la definición del modelo de negocio y no correr con el riesgo de perder ventas que te lleven al
cierre de la empresa. Borja, (2013).
Asociaciones Clave.
En el blog Itinerario Emprendedor Google Sites, la autora Barroso, (2012) presenta una idea
de las asociaciones Clave en el Lienzo de Modelo de Negocio, explica que las asociaciones clave
deben:
Responder a la pregunta de si hay otras empresas que pueden ayudar a mejorar
cualquier propuesta de valor. En otras palabras; proveedores, socios, etc., Que
ayuden a ser mejores a cualquier empresa. Se puede describir las tipologías clásicas
de asociaciones: alianzas estratégicas, joint venture y coopetición; el concepto de
Canvas o Lienzo “poroso”. Las alianzas se crean para mejorar o potenciar tu modelo
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de negocios, para reducir riesgos y adquirir recursos; también lo es no todas las
alianzas son iguales (párr. 2-4)

Al respecto, vale la pena resaltar que los creadores del Canvas piensan que hay 4 grandes
tipos de alianzas, las cuales son:
Las alianzas estratégicas: Se dan entre empresas que no compiten directamente, por
ejemplo, entre proveedores y compradores, Co-opetencia (leíste bien): Son alianzas
estratégicas entre competidores. Por ejemplo, para comprar insumos al mayoreo.
Joint-Ventures: Se forman para desarrollar conjuntamente nuevos negocios. Un
ejemplo es la recién terminada relación entre Sony y Ericsson para producir teléfonos
móviles. Relaciones comprador-proveedor: Su objetivo es garantizar que se cuente
con los insumos necesarios, a un buen precio, en tiempo y forma. (párr. 5- 6)

Barroso, (2012) concluye formulando interrogantes que permitirán identificar los recursos
con los que se cuenta para potencializar un negocio:
Para encontrar quiénes son (o serán) tus aliados clave, puedes preguntarte: ¿Quiénes
son mis proveedores más importantes? ¿Qué recursos son clave para efectuar los
procesos de mi negocio y quiénes me los están proporcionando? ¿Quién puede
ayudarme a desempeñar de manera eficiente esta actividad? Pero siempre tienes que
tener en mente por qué quieres tener un aliado. Aquí hay algunos buenos motivos
para hacerlo. Optimizar procesos y conseguir economías de escala. Reducir el riesgo
y la incertidumbre. Adquirir recursos especiales y desempeñar actividades clave.
(párr. 7-8)
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Quiere decir que ellas son necesarias para: Crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar
a los mercados, establecer relaciones con clientes, percibir ingresos, las actividades
también varían en función del modelo de negocio. Los empresarios no pueden alcanzar el
éxito solos, ya que ellos necesitan la ayuda y el apoyo de una gran cantidad de personas
que están directamente involucradas en el negocio, incluyendo empleados, socios,
familiares e inversores, del mismo modo es importante asociarse con otras personas, de
otro modo siempre se termina mal.
Este pensamiento está tan arraigado en algunas personas y no es por otra cosa que el
simple temor de a perder sus inversiones. Además deben tomarse los riesgos y estos se
toman calculadamente, y no es que se dejen de tomar. Porque es muy importante velar por
la calidad de su producto y por su estrategia y por casi cualquier cosa que un negocio
necesite.
Un empresario puede utilizar las asociaciones clave para ayudar a reducir el riesgo al
compartirlo con los socios. Una buena interacción con los socios clave es mucho más que darles
una tarjeta de presentación. Se tiene que ganar su apoyo haciendo que las relaciones entre todos
sean mutuamente beneficiosa (Mundonegocios.net, 2012). Su éxito depende de la construcción
de una red de alianzas clave. Mientras que ser empresario significa que usted no
trabaja para nadie, esto no significa que usted trabaja solo.
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Estructura de Costes.
Macías, (2011) expone en la página Advenio de forma detallada lo que significa la
estructura de Costes, y lo hace repasando algunas definiciones del concepto “coste”:
a) Se entiende por “coste” la medida y valoración del consumo realizado o previsto
por la aplicación racional de los factores para la obtención de un producto, trabajo o
servicio. b) Se denomina “coste” el total de gastos incorporados a la producción hasta
un momento dado. c) “Coste” es la suma de valores que hay que sacrificar para
producir algo. d) El “coste”, desde un punto de vista económico, puede considerarse
como: La suma de bienes y servicios que se utilizan para llevar a cabo un
determinado acto productivo. El consumo, valorado en dinero, de bienes y servicios
utilizados en la producción que constituye el objeto de la empresa (párr. 2-3)

Pero Macías, (2011), sostiene que obviamente el empresario quiere conocer el precio de coste
de fabricar o producir un bien o un servicio, para poder fijar su precio de venta, por ello expone
las siguientes definiciones del precio de coste:
1) El precio de coste es el total de costes relativos a un producto o servicio hasta la
fase final de entrega al cliente. Un mismo producto puede tener varios costes, pero
sólo tendrá un precio de coste. 2) El precio de coste puede considerarse escalonado
de la siguiente forma: a) Por el coste de los consumos realizados directa y
proporcionalmente para obtener un producto (coste de producción básico). b) Por a)
más los gastos correspondientes a los servicios generales de fabricación (coste
industrial). c) Por b) más los gastos de distribución y venta (coste comercial). d) Por
más los gastos generales de administración y dirección (coste total) (párr. 4-6)
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Leyendo lo anterior se puede entender que la estructura de costes se refiere a la proporción
que cada factor o servicio productivo representado por el coste total o de cada unidad. Desde el
punto de vista de la teoría de la producción se estudia la participación de los costes fijos y
variables en los costes totales (Pinilla, 1979)

Marco Conceptual.
Activos físicos según Global aliance for clean cookstoves, (s.f.), estos son: “instalaciones,
maquinas, plantas, puntos de venta, etc.” (p. 6) Mientras que los “activos Intelectuales (marcas,
patentes, know-how, derechos de autor, bases de datos de clientes)” (p. 6).
Autoservicios y establecimientos pequeños: para “La distribución comercial y el
consumidor 1” Anónimo, (s.f.), esto son: “establecimientos entre 40 a 120 metros cuadrados
comercio que vende productos de compra habitual, se trata de una venta impersonal en la que
solo hay contacto con el cajero y un único terminal en el punto de venta” (p. 10).
Benchmarking: este es definido por Benchmarking Anónimo, (s.f.), como:
En economía, toma su acepción para la Regulación: benchmarking es una
herramienta destinada a lograr comportamientos competitivos (eficientes) en la oferta
de los mercados monopolísticos que consiste en la comparación del desempeño de
las empresas, a través de la métrica por variables, indicadores y coeficientes. En la
práctica, se utilizan diversos mecanismos de incentivos al comportamiento eficiente,
como los resultados de las comparaciones (nadie quiere ser el peor) o con la
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utilización de mecanismos que transforman esos resultados comparativos en premios
o castigos sobre los ingresos del empresario. (p. 1).
Benchmarking Interno: “Se suele dar en grandes empresas formadas por numerosos
departamentos y/o divisiones, en las que es muy común compara los niveles alcanzados dentro
de la misma organización” (Debitoor, s.f, parr. 10).
Benchmarking Competitivo: Para Debitoor, (s.f), este:
Se utiliza cuando hay una competencia agresiva, comparando algunos aspectos con
los competidores más directos o con los líderes del mercado sobre un cierto producto.
Normalmente, es el tipo de benchmarking más complicado de llevar a cabo dada la
limitada información que las empresas ofrecen sobre sus procesos (parr. 11).
Benchmarking Funcional: Debitoor, (s.f), dice que este “Consiste en compararse con
empresas que no pertenecen a tu misma industria; con este consigues la ventaja de obtener la
información necesaria al no ser competidor de la empresa” (párr. 12).
Costes: Este es: “el total de gastos incorporados a la producción hasta un momento dado”
(Bevator, 2018, párr. 2).
Costes de actividad: Según Bevator, (2018): “son aquellos vinculados a la actividad
productiva” (párr. 2).
Costes funcionales: Bevator, (2018), dice que esta va: “De acuerdo con la función de la
empresa a la que puedan quedar afectados, los costes serán de: Compras, Producción,
Administración, Ventas y Distribución” (párr. 3).
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Costes directos: Para Bevator, (2018), estos son: “aquellos que se vinculan directamente al
centro o al producto que los ha motivado; no hay necesidad de aplicar método de reparto alguno,
tal ocurre con las materias primas incorporadas al producto, la mano de obra directa utilizada,
etc.” (párr. 4).
Costes fijos: Según Bevator, (2018), son: “aquellos que permanecen constantes e
independientes de las variaciones de la producción para un periodo de tiempo conocido; por
ejemplo, alquiler de la fábrica, sueldo del gerente, seguros” (párr. 6).
Costes indirectos: Estos son definidos por Bevator, (2018) como aquellos que: “se vinculan
al tiempo del período productivo. No pueden ser atribuidos a ningún producto o centro en
particular y su imputación a centros o productos tiene que hacerse con determinado método de
reparto” (párr. 5).
Costes semidirectos: Bevator, (2018) dice que estos: “son aquellos que, si bien no pueden ser
aplicados directamente a un producto, pedido u orden de fabricación, sí pueden aplicarse
directamente a un centro o función; por ejemplo, sueldo del encargado del taller” (párr. 5).
Costes de subactividad: Para Bevator, (2018) “son aquellos que se asignan a la
desocupación productiva” (párr. 2).
Costes variables: Bevator, (2018), los define como: “aquellos que varían directamente en
función de las unidades de producción o del tiempo de transformación (párr. 6).
Comercialización: Como al final del proceso de la exhibición es tener un producto final, hay
que tener una presentación llamativa entre ellos un empaque atrayente, embalaje y una forma
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creativa de mostrar el producto, se tiene que recordar que para muchas personas el sentir es creer
(Exhibición y Material POP Anónimo, s.f., p. 17)
Las degustaciones: Según Exhibición y Material POP Anónimo (s.f.), este: “Es el método
más conocido y pretende conseguir una experiencia cliente- producto para fortalecer una relación
de compra duradera. Para poder cautivar y poder llegar más eficientemente al cliente” (p. 17)
Diabetes: Medicamentos a un click, (s.f.), lo define como: “una enfermedad crónica en la
cual el cuerpo no puede regular la cantidad de azúcar en la sangre” (párr. 1).
Espectáculos o Showman: son diferentes actos realizados por personas que pueden llamar la
atención de un público en general, el problemas con este método es que no se liga mucho con lo
que se quiere mostrar
Fabricación de productos: Manrique (2015) sostiene que esta:
Incluye la fabricación de productos; el diseño, el desarrollo y la preparación de
servicios. En el caso de las empresas de servicios, la producción puede consistir tanto
en la preparación de los servicios prestados como en la prestación propiamente dicha,
ya que algunos servicios se consumen en el momento de su prestación (p. 18)
Grandes Superficies especializadas: son tiendas que miden más de 2.500 metros cuadrados,
se especializan en una categoría o en un producto específico, en Colombia se puede observar un
ejemplo de tiendas especializadas en ventas de comida y las que se especializan en fitness.
Estas superficies por lo General están ubicadas en vías principales de circulación y pueden
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atender una demanda mayor a nivel nacional (Meza, 2012, citando a Kotler y Armstrong, 2004,
p. 47)
Hipermercados: “Esto ya se denomina grandes superficies entre 2500 a 5999 metros
cuadrados suelen estar dentro de las ciudades o fuera de ellas en zonas de buena comunicación
“venden una surtido muy amplio y muy profundo” (La distribución comercial y el consumidor,
s.f. p.10)
Información: Dentro de esta categoría están: Los letreros los cuales constituyen una de las
herramientas más utilizadas, ya que demuestra que el producto se puede encontrar dentro del
establecimiento
Licencia: Sánchez (2012), lo define como:
Una fuente de ingreso que se genera dándoles a los clientes el permiso para usar
propiedad intelectual a cambio de una prima. Licenciar le permite a los dueños de los
derechos, generar ingresos a partir de su propiedad sin tener que manufacturar un
producto o comercializar un servicio. La licencia es común en la industria mediática,
donde los dueños del contenido retienen los derechos mientras vendan licencias de
uso a terceros (párr. 2).
Material POP: El Material POP es: “todo aquello que apoya la presencia del producto en el
punto de venta exaltando las condiciones materiales y psicológicas del mismo, basado en un
plano grama de exhibición dentro del plan de comunicación de la marca” (Exhibición y Material
POP Anónimo, s.f., p. 2).
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Merchandising: Según La distribución comercial y el consumidor, (s.f.) “es un conjunto de
técnicas psicológicas de venta aplicadas, de forma conjunta o separada, por fabricantes y
detallistas” (párr. 2).
Merchandising de presentación Según la página web Merchandising (2010), este es: “la
manera de presentar los artículos y la tienda, de modo que el acto de comprar sea lo más fácil
para el cliente y lo más rentable posible para el comerciante“(p.3).
El Merchandising de gestión Para Gonzales, (2018) este: “Consiste como su nombre lo
indica, en gestionar el espacio para obtener el máximo rendimiento posible de lineal (espacio
destinado por el establecimiento a la exposición y venta de productos)” (párr. 2).
Merchandising de seducción: Se denomina como la tienda espectáculo y pasa por la
concepción del mobiliario específico, la decoración, la información, entre otros. (Gonzales,
2018)
Obesidad: La OMS, la define como:
La obesidad y el sobrepeso se definen como una acumulación anormal o excesiva
de grasa que puede ser perjudicial para la salud. Una forma simple de medir la
obesidad es el índice de masa corporal (IMC), esto es el peso de una persona en
kilogramos dividido por el cuadrado de la talla en metros (párr. 1).
Objetivos del benchmarking: Pérez (2016) los define como:
Es cuando las empresas han de compararse con lo mejor que haya en el mercado para
ganar ventaja en áreas, en cuanto a Nivel de calidad que el valor creado sobre un

42
producto, teniendo en cuenta su precio y los costes necesarios para su fabricación y
venta y la Productividad cuando las empresas comparan cuánto producen y cuánto
consumen para obtener esa cantidad con el objetivo de comparar eficiencia en los
procesos. (p. 13).
Plataforma/red: Manrique, (2015) dice que estos son:
Actividades que se ocupan del correcto funcionamiento de la plataforma de una
empresa. Mantención, procesos, arquitectura de datos son algunos ejemplos, así
como actividades relacionadas con el desarrollo y mantenimiento de la plataforma
donde una red de usuarios interactúa en comunidad o con los servicios ofrecidos. En
los negocios tipo eBay, Microsoft o Visa, por ejemplo. Las actividades clave están
relacionadas con la gestión de la plataforma, la prestación del servicio y la promoción
de la plataforma (p. 13).
Persuasión: Es permitir dentro del banner, volantes, vallas, entre otros, tener la información
relevante del producto sus características comerciales, cómo es el producto y sus detalles, esto
ayudara a persuadir a los consumidores para que realicen la compra (Eficiencia Operativa, 2018)
Producción. Para Borja (2013), este término hace referencia a:
Estas actividades son las relacionadas con el diseño, la producción y la distribución
del producto. Las actividades de producción son las dominantes, por ejemplo, en las
empresas manufactureras de fabricación de productos. Estas actividades están
directamente relacionadas con el producto, su diseño, fabricación, ventas, etc. (párr.
9).
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Promotoras: Este es el método más común y utilizado que permite a las personas
promocionar el producto por medio de volantes, folletos o, muestras para ser más eficientes al
entregar la publicidad del producto
Publicitar: Sánchez (2012), dice que:
Las webs de contenidos que viven de la publicidad, como Facebook sin ir más lejos.
Periódicos gratuitos, vallas publicitarias… son ejemplos de fuentes de ingreso que
viven de la publicidad. Esta información sobre las siete formas de generar fuentes de
ingreso tiene como propósito fomentar interés y ayudar a determinar si se están
generando ingresos de la forma más eficiente para los negocio (párr. 2).
Recordación: Son lo llamado POP, es un mecanismo que permite a las personas recordar
comerciales en tv o revistas, al verlo las personas que están haciendo las compras dentro del
establecimiento se acordarán y realizarán la elección del producto.
Segmentación por frecuencia de uso: “Hace referencia a los segmentos de personas
agrupados según el uso que hacen de la marca o producto” (Economía Simple, 2016).
Segmentación Psictográfica: En esta segmentación hace referencia a la personalidad y estilo
de vida de cada persona. (Economía Simple, 2016).
Segmentación Comportamental: Hace referencia a varios factores que influyen como lo
son: el estatus del usuario se mide tomando en cuenta los usuarios nuevos, regulares e
irregulares.
Solución de problemas: Para Borja (2013):
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Este tipo de actividades supone la búsqueda de soluciones nuevas a problemas
individuales de los clientes. Es el caso de empresas de consultoría, hospitales u otras
empresas de servicios, por ejemplo. Sus modelos de negocio requieren actividades
tales como la gestión de la información y la formación continua (párr. 8).
Soporte: Ayuda a que la organización funcione correctamente, pero no se relaciona
directamente con las acciones de producción o venta. Incluye tareas como contratar personal,
llevar la contabilidad o realizar trabajos administrativos.
Supermercados: La distribución comercial y el consumidor, (s.f.), sostiene que estos son:
De tamaño 120 a 400 metros cuadrados estos establecimientos suelen ubicarse en
diferentes zonas urbanas, pueden llegar a vender lo mismo de un autoservicio,
aunque su tamaño en mayor su surtido es amplio y poco profundo “han
experimentado un gran crecimientos en los últimos años gracias a sus puntos fuertes:
la cercanía, los servicios, y la relación calidad- precio (p. 10).
Té de Yacón: Es un té que se prepara después de un proceso de lavado secado y triturado
de sus hojas se extrae un gramo de este producto, el cual se envasa en papel filtrado. La acción
inhibitoria de esta preparación sobre la hiperglucemia inducida por Estreptozotocina, la cual es:
“una sustancia química de origen natural que se localiza en el interior de ciertas células
pancreáticas encargadas de producir insulina: los islotes de Langerhans” (Ccm Salud, Ccnet,
2015, párr.1). Según Gordillo, Negrón, Zúñiga, Flores, Moreira, Fuertes, Guerra, Apesteguía, y
Quintana, (2012).
Puede atribuirse al hecho de que esta planta provoca un aumento en la concentración
de Insulina Plasmática. Aybar demostró que la infusión de hojas de Yacón
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administrada a ratas diabéticas durante 30 días, tenía efecto hipoglucemiante, por lo
que afirman que ésta actúa mejorando la concentración de insulina en la sangre (p.
34).
Tiendas Especializadas: Se les denomina tiendas especializadas ya que en sus productos son
pocos y sus líneas son muy profunda ahí estuvo le podemos denominar las tiendas empleo
naturistas que son nuestro nicho y nuestro objetivo específico estudiar (Pereyra, 2011).
Venta: Para Manrique (2015), esta actividad consiste en: “proporcionar, publicar o educar a
los clientes potenciales sobre el valor de un servicio o producto. Esta acción conlleva tareas
específicas como, por ejemplo, realizar llamadas comerciales, planificar o poner en marcha
anuncios o promociones y formar o instruir” (p. 16).

Ventas Online: La Enciclopedia Jurídica (2014) la define como:
Cualquier actividad que involucre a empresas que interactúan y hacen negocios por
medios electrónicos, bien con clientes, bien entre ellas, o bien con la administración.
Se incluye el pedido y pago electrónico y on-line de bienes que se envían por correo
u otro servicio de mensajería, así como el envío on-line de servicios como
publicaciones, software e información. Así mismo, se incluyen actividades como
diseño e ingeniería cooperativa, marketing, comercio compartido, (subastas y
servicios post–venta) (párr. 1).
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Yacón: Es una planta cultivada en los jardines y huertos caseros por la Cultura Preincaica, la
cual se utilizaba para el auto consumo y ocasionalmente en festividades religiosas especiales; al
transcurrir el tiempo se detectó que esta planta contenía propiedades benéficas para la salud
humana. Para Zudaire (2010):
Este tubérculo tiene un tipo especial de raíz con un agradable sabor dulce que deja
una sensación refrescante después de consumirla; razón por la cual a diferencia de la
mayoría de tubérculos es muy apreciado. Sus raíces almacenan carbohidratos en
forma de almidón; principalmente fructooligosacaridos (FOS). Son un tipo de fibra
saludable compuesta por unidades de fructuosa que producen efectos saludables,
favoreciendo el crecimiento de las bífidas bacterias (floras benéficas) (párr. 1).
El consumo de los derivados del Yacón permite estimular la función inmunológica y la
síntesis de ciertas vitaminas, las cuales contribuyen a recudir trastornos digestivos, reducir
el riesgo de sufrir de cáncer y mejorar el tránsito intestinal (Yaconoticias, s.f.).
Marco Jurídico Legal
Para desarrollar el estudio jurídico legal se hará uso de las fuentes proporcionadas por el
Internet, la Constitución de la República de Colombia, Código de Comercio, la Súper
Intendencia de Sociedades, DIAN entre otros, apoyados en libros relacionados con los
diferentes procesos administrativos: Los tramites, estructura organizacional, manual de
funciones, el reglamento interno de la empresa, la estructura organizacional, procedimientos
laborales y clima organizacional, todo lo relacionado con el marco jurídico legal.
Aspecto Legal
La Normatividad que ampara al presente proyecto se sustenta en las siguientes leyes:
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El proyecto de ley 151 del año 2007 del Senado de la República de Colombia,
establece en el artículo 772 en el decreto 410 de año1971 del Código de Comercio,
que la factura es un título valor y toda factura diligenciada con los requisitos legales
por personas naturales o jurídicas sean o no comerciantes, en desarrollo de un
contrato verbal o escrito (Sentencia C-852 de 2009), ya tiene la claridad de una
factura comercial.



Código Sustantivo del Trabajo (Ley 2663 de 1950): Es la norma básica del derecho
laboral se encuentra con las modificaciones de ley, excepto la Ley 1010 de 2006.



Código de Comercio (Decreto 410 de 1971): La Cámara de Comercio de Bogotá es
una entidad privada sin ánimo de lucro que promueve el crecimiento económico,
competitividad, desarrollo y mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes y
empresarios (Cámara de Comercio de Bogotá, s.f.).

Tramites comerciales y tributarios para la creación de la Comercializadora del Te
Yacón.
Para llevar a cabo la creación legal de la comercializadora, se realizaran los siguientes
trámites:


Selección del nombre y efectuar su verificación en la Cámara de Comercio de Bogotá,
para que no exista un nombre o razón social igual o similar al del futuro establecimiento
de comercio (Encolombia, 2018).



Efectuar la celebración del contrato y la tramitación de la escritura pública en la notaria
(Gerencie.com, 2017).
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Matricular e inscribir la sociedad en el registro mercantil de la Cámara de Comercio
(Cámara de Comercio de Bogotá, s.f.).



Solicitar ante la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN), los formularios
del Registro Único Tributario (RUT), para la asignación de Número de Identificación
Tributaria (NIT), realizar la inscripción en el RUT como organismo responsable del
impuesto sobre las ventas (IVA) (Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales- DIANs.f.).



Obtener el certificado de existencia y representación legal y registrar los libros de
contabilidad en la Cámara de Comercio de Bogotá (Cámara de Comercio de Bogotá, s.f.)

Teniendo en cuenta lo anterior vale la pena mencionar que la matrícula mercantil de las
personas naturales, jurídicas y de los establecimientos de comercio se debe renovar antes del 31
de Marzo de cada año (Cámara de Comercio de Bogotá, s.f.), para lo cual se de cumplir con los
siguientes requisitos:


Registro de la Empresa ante la Cámara de Comercio



Matrícula de Registro Mercantil.



Registro Único Tributario (RUT)



Registro Sanitario de la secretaria de salud Distrital



Acta de vigilancia y control de salud pública para expendidos de alimentos y bebidas,
de la secretaria Distrital de salud



Carnet de Manipulación de alimentos para todos los empleados.
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Legislación Nacional.
Decreto 3075 de 1997 (registro sanitario). Regula las actividades que pueden generar riesgo
para el consumo de alimentos. De sus 14 capítulos interesan: Edificaciones e instalaciones,
Equipos y utensilios, Personal manipulador de alimentos, Requisitos higiénicos de fabricación,
aseguramiento y control de la calidad, saneamiento, almacenamiento, distribución, transporte y
comercialización, restaurantes y establecimientos de consumo de alimentos, vigilancia sanitaria,
revisión de oficio del registro sanitario, medidas de sanidad, procedimientos y sanciones
(Ministerio de Salud y Protección Social, 1997).

Legislación Sanitaria Normas HACCP (Hazard Análisis Critical Control Points).
En la industria alimentaría la seguridad de los productos es la prioridad máxima. Este sistema
de gestión evita infecciones e intoxicaciones transmitidas por alimentos a causa de manipulación
defectuosa, mediante un plan de prevención (US. Food & Drug, 2018). Según la Organización
Panamericana de la Salud, (s.f.) esta herramienta comprende siete principios:
1. Análisis de peligros. Lista de las etapas del proceso en las que puedan aparecer
peligros significativos, medidas preventivas. 2. Puntos críticos de control. 3.
Establecer límites críticos medidas preventivas asociados a cada punto criterio de
control. Criterios para la vigilancia de los puntos críticos de control. 4. Establecer un
sistema de control para monitorear el PCC. 5. Acciones correctoras a realizar cuando
la vigilancia detecte una desviación fuera del límite crítico. 6. Sistema eficaz de
registro de datos que documente el HACCP. 7. Sistema para verificar el correcto
funcionamiento del HACCP (párr. 1).
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Tramites de Funcionamiento


“Ante la curaduría urbana se debe obtener el concepto y la autorización del espacio en
la zona, además de la realización de un estudio de suelos” (Mantilla y Moscoso, 2009,
p. 36 y Construdata, 2012).



Adicionalmente se debe: “Solicitar si es el caso la licencia ambiental ante el DAMA,
que se encuentra ubicado en la carrera 6 # 14 – 98, en los pisos 2,5 y 6” (Mantilla y
Moscoso, 2009, (p. 36) y Alcaldía Mayor de Bogotá, 2004).



Mantilla y Moscoso, (2009), sostienen que se debe:
Tramitar el concepto de Bomberos anualmente, en la carrera 9 #61-77 cuyo
valor es de $ 19.067 por tratarse de un establecimiento nuevo. Este valor
debe ser consignado en el banco de Occidente en la sucursal de Chapinero,
a nombre de la Tesorería Distrital (p. 36).



Mantilla y Moscoso, (2009), sostienen que se debe: “Obtener gratuitamente el
concepto sanitario y realizar (si es el caso) el curso de manipulación de alimentos en el
hospital o CAMI más cercano al establecimiento” (p. 36).

En la creación de la comercializadora de Te Yacón se deben tomar en consideración los
siguientes artículos y leyes:
Artículo 78 de la Constitución Política de Colombia (1991) dispone: "(...) Serán responsables,
de acuerdo con la ley, quienes en la producción y en la comercialización de bienes y servicios,
atenten contra la salud, la seguridad y el adecuado aprovisionamiento a consumidores y
usuarios” (...) (párr. 46).
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En la Resolución 683 de 2012 se contempla en las consideraciones iniciales que:
Mediante la Ley 170 de 1994, Colombia se adhirió a los "Acuerdos de la
Organización Mundial del Comercio", el cual contiene, entre otros, el "Acuerdo
sobre Obstáculos Técnicos al Comercio" y el "Acuerdo sobre Medidas Sanitarias y
Fitosanitarias", que reconoce la importancia de que los países miembros adopten
medidas necesarias para la protección de los intereses esenciales en materia de
seguridad de todos los productos, comprendidos, los industriales y agropecuarios (p.
1).
Así mismo sostiene que:
De conformidad con lo establecido en el artículo 26 de la Decisión Andina 376 de
1995, los Reglamentos Técnicos se establecen para garantizar, entre otros, los
siguientes objetivos legítimos: seguridad nacional, protección a la vida, salud
humana, animal, vegetal y protección al medio ambiente. Lo señalado en los
artículos 9°, 11º, 13º, 23º y 24º del Decreto 3466 de 1982, los productores de bienes
y servicios sujetos al cumplimiento de norma técnica oficial obligatoria o
Reglamento Técnico, serán responsables porque las condiciones de calidad e
idoneidad de los bienes (p. 1).
Del mismo modo se deben considerar los artículos de la Ley de Empaquetamiento:

Artículo 2°. Campo de aplicación. Las disposiciones contenidas en el Reglamento
Técnico que se establece mediante la presente resolución se aplican a: 1. Los
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materiales, objetos, envases y equipamientos destinados a entrar en contacto directo
o indirecto con los alimentos, bebidas y sus materias primas para consumo humano,
los cuales incluyen, envases, cierres, equipos y utensilios de la industria de alimentos
y servicios de alimentación y de uso doméstico, entre otros. 2. Todas las personas
naturales o jurídicas que desarrollan actividades de fabricación, almacenamiento,
comercialización, distribución, expendio de los materiales, objetos, envases y
equipamientos, nacionales e importadas, destinadas a entrar en contacto con
alimentos y bebidas para consumo humano y el transporte asociado a dichas
actividades. 3. Las actividades de inspección, vigilancia y control que ejerzan las
autoridades sanitarias sobre la fabricación, almacenamiento, transporte,
comercialización, distribución, expendio, importación y exportación de materiales,
objetos, envases y equipamientos destinados a entrar en contacto con alimentos y
bebidas para consumo humano. Parágrafo. Las disposiciones contenidas en el
presente reglamento técnico no se aplican a los envases secundarios o embalajes (p.
3).

Marco Metodológico
En el proyecto de aplicación del Modelo de Negocio Canvas para la Comercializadora de Té
de Yacón, se utilizó un enfoque cualitativo que permitió detectar y medir cada una de las
variables influyentes en el comportamiento futuro del objeto de estudio (Monje, 2011). La
investigación se realizó según un estudio de tipo descriptivo, que le permite al investigador
determinar el tipo de información vital que necesita, de igual manera el nivel de análisis que
deberá realizarse.
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Según Hernández y Silva (2016), citando a Méndez, (1997): “En el estudio descriptivo es
posible llevar a cabo un conocimiento de mayor profundidad, señala formas de conducta y
actitudes del universo investigado, además de que comprueba la asociación entre variables de
investigación” (p.44). Por su lado Ruiz, Ruiz y Nobles (2015), citando a Hernández y Baptista
(2003) teniendo en cuenta el tipo de estudio descriptivo, afirman que: “La investigación
descriptiva busca especificar propiedades, características y rasgos importantes en cualquier
fenómeno que se analice” (párr. 23).

Para el desarrollo de la investigación se realizó a través delas siguientes fases:

Tabla 11
Metodología Fases en el Desarrollo de la Investigación

Actividad
Diagnóstico a
la empresa

Método

Instrumento

Construir la matriz FODA, de manera que

Matriz FODA

permite revisar los pros y contra a tener en
cuenta para el modelo de negocio.

Modelo de

Para las áreas funcionales de la empresa,

Lienzo Canvas

Negocio Canvas

mediante una herramienta conceptual que

propuesto por

contiene un conjunto de elementos que

Osterwalder, 2010

permiten expresar de forma clara la idea de la

Módulo 1.

existencia de una propuesta de valor, la cual
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debe ser comunicada a los potenciales
segmentos de clientes, a través de canales de
distribución específicos
Segmentación

Estudio de Mercado

Encuestas

del Mercado

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

Universo o población.
El universo de la investigación; se ubica en la ciudad de Bogotá, se agruparon las personas
con problemas de sobrepeso y que sufren diabetes debido a la mala alimentación. De igual
manera se tomó en cuenta aquellas personas que llevan una vida saludable. Se segmentó
dependiendo de las variables demográficas como sexo y edad.
Muestra.
Es el fragmento del universo que se va a someter a estudio, el procedimiento de muestreo
debe cumplir con los requisitos de homogeneidad y carácter representativo, para lo cual se
determinó el tamaño de la muestra.
Descripción de la muestra.
El total de los encuestados como se señala en la ficha metodológica corresponde a 96
personas para la muestra del Yacón y empresarios dela ciudad de Bogotá. Las características
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demográficas que destacan en los encuestados para el Yacón son: principalmente hombres (53%)
porcentaje y mujeres (47%) porcentaje, personas con un rango de edad entre los 34 A 65 Años.,
y para los empresarios son: Total de encuestados son 30 que corresponde a 77% Hombres y
23% Mujeres.
A continuación se muestran los gráficos de la distribución por sexo, rango de edad y nivel
educacional de los encuestados:

SEXO

47%

SEXO

53%

Hombre
Mujer

Figura 11: Gráfico de Porcentaje por sexo de encuestados (Yacón). Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

En las encuestas realizadas se obtuvieron valores de un 53% de hombres y un 47% d mujeres
encuestada respecto al conocimiento que se tiene del Yacón.
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Figura 12: Gráfica de Rango por edad de los encuestados, en porcentaje conocimiento del Té de Yacón. Fuente:
Calderón, Porras y Zabala (2018).

Respecto a la edad de las personas encuestadas, se visualiza que las edades entre los 35,48 y
57 son las edades donde se concentra la mayor cantidad de personas, por cuando son las
personas a las cuales se les realizó la encuesta Consumo de Té Yacón.

SEXO
Femenino
23%
Masculino
77%

Femenino
Masculino

Figura 13: Gráfica de Porcentaje de Hombres y Mujeres encuestados del consumo del Té de Yacón. Fuente:
Calderón, Porras y Zabala (2018).

Respeto de los empresarios consultados obtuvimos como resultado que el 77% son masculino
y el 23% mujeres.
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Figura 14: Gráfica de Rango por edad de los encuestados empresarios que conocen el Té de Yacón, en
porcentaje (Empresarios). Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

La mayor concentración que se obtuvo de los encuestados respecto al conocimiento que se
tiene del modelo Canvas, se destacó en las edades por encima de 36 años que corresponde al
27% de los empresarios, seguidos por un 20% en las edades 30,40 y 45.
Variables
Modelo de Negocio basado en el Modelo Canvas para la Empresa Distribuidora del Té de
Yacón. Se identificarán cada uno de los nueve módulos del modelo CANVAS para determinar
de una forma ordenada y concisa la idea de negocio Osterwalder y Pigneur, (2010):
Se establece la segmentación para determinar el nicho de mercado.
Se define la propuesta de valor que se entregará al cliente.
Se establecen los canales para el buen funcionamiento del modelo de negocio.
Se plantea la relación con los clientes.
Se reconocen las fuentes de ingresos obtenidos mediante el modelo de negocio.
Se determinan los recursos clave necesarios para la creación del modelo de negocio.
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Se Identifican las actividades clave necesarias para la idea de negocio.
Se Identifican las asociaciones clave necesarias para la idea de negocio.
Se describen los costos existentes en el modelo de negocio.
Procedimiento para la recolección de la información
Se utilizaron fuentes primarias: Como observación, las encuestas, de igual forma se
utilizó fuentes secundarias como: las revistas, textos bibliográficos, consultas por Internet; entre
otros, como soporte para la investigación la metodología que se aplica en este proyecto es
cualitativa, ya que se debe recolectar datos y toda la información de un caso específico (universo
específico), para la aplicación de un modelo de negocio con nuevas tecnologías en este caso el
Modelo Canvas para la comercializadora del té de Yacón, de forma que permita aportar
conclusiones y recomendaciones para la futura empresa.
Primero se hará un diagnóstico inicial para determinar cuál demanda tendrá el producto y su
posible nivel de aceptación en el mercado. Se plantea el problema, su delimitación en cuanto a
población (género, edad y cantidad de personas en estudio), tiempo (período de tiempo para
realizar la investigación) y espacio (geográfico lugar exacto, estado o ciudad). Además se
formularan los objetivos el general y los específicos (Monje, 2011). Una vez realizado esto, se
procede a realizar una investigación de mercados que permita identificar las debilidades,
amenazas, oportunidades y fortalezas que pueda tener frente a los consumidores. Se
implementarán los nueve módulos del Modelo Canvas.
Se llevará a cabo este proyecto de acuerdo a unas fases por cada uno de los objetivos
específicos planteados. Esto conllevará establecer relaciones con los clientes, para conseguir y
rentabilizar fuentes de ingresos. Todo ello hace necesaria la disponibilidad de recursos y
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realización de determinadas actividades clave. Además, será necesario establecer relaciones con
alguna red de contactos externos (8) y controlar el coste de toda la estructura (9). (Minondo,
2016, citando a Osterwalder, y Pigneur, (2010).

Ficha Metodológica.
La Tabla 12 se muestra la ficha técnica elaborada para los métodos de recolección de datos
del estudio.

Tabla 12
Ficha técnica estadística de la investigación
Universo
Ámbito geográfico
Diseño de investigación
Diseño transversal

Personas Diabéticas, obesidad y empresarios
En la ciudad de Bogotá
Investigación cualitativa
Simple.
Encuestas cualitativas, auto-administradas en

Diseño muestra
Bogotá
Tipo de muestra

Muestreo no probabilístico por juicio.
Basado en escalas a partir de la revisión de la

Validez de contenido de la escala
literatura y validadas por elaboración propia
30 para empresarios y 96 para el Yacón
Número de encuestas
encuestas válidas
Fecha de medición

26/07/2018
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Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

Trabajo de Campo
Descripción del Trabajo de Campo
A partir del análisis y las observaciones, se procedió con el trabajo de campo estableciendo
los ítems y escalas a aplicar en los cuestionarios correspondientes a la investigación cualitativa,
con el fin de cumplir con los objetivos planteados. Para esto se realizaron unos cuestionarios
dirigidos a personas con problemas con sobrepeso, que sufren de diabetes, a aquellas que llevan
una vida sana practican fitness, y por ultimo a empresarios de la ciudad de Bogotá, D.C. Los
cuestionarios se realizaron en forma presencial y vía internet realizando el formulario con la
herramienta de Google (formulario de Google).
Cuestionarios Presenciales
Los cuestionarios presenciales se aplicaron a personas que se encontraban en sitios
especializados para la diabetes o de obesidad como también a empresarios de diferentes
segmentos de mercado. Previo a la entrega del cuestionario, se comunicó a los encuestados la
finalidad, los requerimientos y la metodología del estudio para evitar que personas no
correspondientes al público objetivo lo contestaran, y para disminuir los posibles errores de
respuesta. Luego, las personas contestaron de forma auto-administrada con un tiempo
aproximado de respuesta de 10 minutos. El trabajo de campo se realizó el día 03/05/2018
obteniendo 96 en cuestas efectivas y para el día 17/07/2018 se terminó con las 30 encuestas
realizadas a los empresarios cuestionarios contestados.
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Tipos de Mercado en Bogotá
¿Cuántos supermercados hay en Bogotá (Minoristas, medianas superficies y grandes
superficies), y de qué manera están segmentados?
A continuación se muestra la relación entre los diferentes tipos de supermercados, no se
encontraron cifras reales, ni cifras exactas del número de cada uno de ellos, es por esta razón que
se calculó uno a uno con sus números exactos de puntos de venta. Estos son los más importantes
y representativos de la ciudad de Bogotá.
Tabla 1
Supermercados Pequeños en Bogotá
SUPERMERCADOS PEQUEÑOS

PUNTOS DE VENTA

Makro

17

Alkosto

16

Surtifruver

13

Cedrifruver

4

Coratiendas Codabas

1

Almacén El Grano de Oro

1

Tiendas Más y Mas

1

Carfruver Express

1

Supermercado San Diego

1

Supermercados Fruplazas

1

Campifruver de la Sabana

1

Marca Express el Dorado

1
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Fuente: Paginas Amarillas.com (2018)

Figura Nº 2: Gráfica Supermercados Pequeños en Bogotá, D.C. Fuente: Paginas Amarillas.com (2018)

Tabla Nª 2
Supermercados Medianos Bogotá, D.C.

SUPERMERCADOS

MEDIANOS

PUNTOS DE VENTA

Jumbo

75

Mercadería Justo y Bueno

58

Metro

45
Fuente: Paginas Amarillas.com (2018)
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Figura Nº 3: Gráfica de Supermercados Medianos en Bogotá, D.C. Fuente: Paginas Amarillas.com (2018)

Tabla Nº 3
Supermercados Grandes en Bogotá, D.C.
SUPERMERCADOS GRANDES

PUNTOS DE VENTA

Olímpica

306

Éxito

254

Sutimax

136

Carulla

100

Colsubsidio

265

Tiendas D1

200

Coratiendas

162
. Fuente: Paginas Amarillas.com (2018)
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Ara

371

Figura Nº 4: Gráfica Supermercados Grandes Bogotá, D.C. Fuente: Paginas Amarillas.com (2018)

Tabla Nº 4
Bogotá D.C Tiendas Naturistas con dirección y localidad de la ciudad.

Tiendas Naturistas
Armonía
Manantial de vida y salud
Medicina Botánica E.M
Mason Colombia
Productos Naturales El Mana

Dirección

Localidad

Carrera 90 No 69A-68

El Refugio

Av. calle 30 No 1-32 Este
Cr78 K 35 A-13 S
Av. Cr 15 119Bis-11

San Mateo
Kennedy
Teusaquillo

Cl 74A # 83-59

Quiligua

Cl 90 13A-38

Chico

Cl 18 # 103B-02

Fontibón

Mercy Natural

Cr10 1 B-09

Candelaria

Mundo Natural

Cl 64 11-37 P-2 L-219

Chapinero

Melaza Tienda Naturista
Tienda Naturista El Marañón
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Almacén Tienda Naturista Star Vital

Av. Caracas 50-96

Chapinero

Natural Standards LTDA

Cl 100 60-04 L-218

Usaquén

Ambiente Natural Distribuidor

Av. (Cl) 44 S 26-06

Claret

Dg 12C 70A-09

Teusaquillo

Cl 70 D Bis 107 A-85

Engativá

Salud y Nutrición

Cl 11 2-14 P 2

Fontibón

Aurum

Cr24 66 A-25

7 de Agosto

Kr 19 F N 27 – 90 sur

Olaya

Cr 13 32-51 Of 918

San Martin

Av. 19 146A-23

Fontibón

Cl 86 103D-19 Int 24-E

Suba

Cl 18 7-95

Santafé

Centro Naturista María de Mar

Cr 56A 2B-86

Galán

Tienda Naturista Ortiga & Miel

Dg 22B 39-51 Int 2

Barrios Unidos

Cl 35 S 48-15 Ap. 202

Ciudad Jardín

Tienda Naturista Salud Primaveral

Cl 73 15-16

Chapinero

Coopmedical

Cl 15 15-46

Candelaria

Av. 68 60-50

Barrios Unidos

Cr 99 25-91

Fontibón

Cl 51 13-41

Chapinero

Cr 28 10-93 L-A

Candelaria

Cl 99 41-59

Usaquén

Cl 93 15-59 L-102

Usaquén

Pronat
Arco Iris y Cía. LTDA

Sol de Vida Market
Bio Energética
Tienda Naturista Da'Vida
Centro Naturista Bolivia
Tienda Naturista Natural Kyron

C.I Laboratorios Improfarme LTDA

Tienda Naturista Solverde
Farma Natural
Tienda Naturista y Vegetariana
para su Servicio
Hervario Naturista Herbanat
Togga Natural
Unicity de Colombia
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Fuente: Encolombia (2018)

Resultados del Proyecto
Desarrollo Fase 1 Matriz FODA
Se realizará un diagnóstico de la futura empresa, en este caso la Comercializadora del Té de
Yacón, teniendo en cuenta la matriz FODA, que permite revisar los pros y contra a tener en
cuenta para el modelo de negocio. El análisis de los resultados mediante el uso de una matriz
FODA; la sigla FODA, es un conjunto de Fortalezas (factores críticos positivos con los que se
cuenta), Oportunidades, (aspectos positivos que se pueden aprovechar utilizando nuestras
fortalezas), Debilidades, (factores críticos negativos que se deben eliminar o reducir) y
Amenazas, (aspectos negativos externos que podrían obstaculizar el logro de los objetivos) (Mh
Newsdesk Lite By Mh Themes, 2018).
Para poder comenzar a realizar la matriz DOFA hay que tener varios puntos en cuenta como
lo indica (Ponce, 2006), quien citando a Thompson, et., al (1998) sostiene que se debe hacer un
listado con los aspectos más relevantes dentro de la organización del cual están los factores
interno y externos que pueden llegar a afectar a la organización. En segundo lugar, se debe
realizar una matriz de evaluación MEFI (Fortalezas y debilidades) y MEFE (Oportunidades y
amenazas) la cual permite evaluar los factores mar importante y así sacar del listado las no
importantes (p. 3- 4)
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En tercer lugar, Ponce (2006) propone poder comenzar a situar dentro de la matiz los
diferentes ítems que se destacaron en el análisis de MEFI Y MEFE para poder continuar con la
formulación de estrategia de la siguiente forma:
FO: Se destaca las fuerzas internas de la empresa para aprovechar las ventajas de las
oportunidades externas
DO: Se propone superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades externas
FA: Utiliza las fuerzas de la empresa para mitigar la amenazas externas
DA: Son mecanismos de defensa que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las
amenazas del entorno (p. 6)
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Tabla 13
Matriz FODA

Fuente: Escobar, (2015)

Presentación y Análisis de Resultados

FORTALEZAS
F1. Nuestro producto contiene grandes beneficios que contribuyen a la salud de diabéticos,
obesos y a los consumidores en general.
F2. Documentación y conocimiento de la materia prima y la transformación que realiza un
tercero del producto para darlo a conocer a los clientes en general.
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F3. La distribución del producto permite que los consumidores puedan adquirirlo fácilmente
F4. Precios competitivos y exequibles para el consumidor
F5. Mantener disponibilidad del té siempre que el consumidor lo requiera eso crea fidelización
en los consumidores.
F6. Investigación de mercados para identificar la competencia
F7. Atención más personalizada para dar respuestas y atender sugerencias.

DEBILIDADES
D1. Se trabaja con productos perecidos, por lo tanto se debe tener mayor cuidado a la hora de
realizar la venta de los mismos.
D2. Se requiere una inversión de capital, la cual dependería directamente de la aprobación de
un crédito de una entidad financiera.
D3. No hay organización administrativa definida.
D4. No ser los productores directos del té de Yacón
D5. No existe un sitio o lugar físico donde podamos recibir capacitación sobre el té de Yacón.
D6. No contamos con un local comercial como centro de acopio del producto.
D7. No contamos actualmente con algún tipo de apoyo de emprendimiento ya que lo
consideramos como una idea de negocio.

AMENAZAS
A1. Aparición de múltiples competidores ocasionando saturación de mercado
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A2. Cambios climáticos fuertes que ocasionen desabastecimiento del producto para que pueda
ser transformado.
A3. Monopolios de algunas marcas en cadenas de supermercados
A4. El alza constante de Impuestos y requisitos legales para la comercialización del producto
A5. Quienes comercializan el producto pueden ser víctimas de la Inseguridad cibernética
social, robos y estafas, lo cual ocasiona pérdidas al negocio
A6. Altos costos debido a procesos de producción, sin tener la oportunidad inmediata de
adquirirlos.
A7. Desempleo de clientes fijos y potenciales lo cual puede ocasionar reducción en la demanda
del producto.

FORTALEZAS - OPORTUNIDADES
F1O1- Investigación de mercado (encuesta) para saber preferencias del cliente
F1O1- Investigación de mercado (cámara de comercio Bogotá) para saber cantidad de
comercializadores de té de Yacón.
F1O6- Dentro de la promoción publicitaria incluir información de materias primas para que el
cliente conozca todo el proceso
F1O6- Hacer acuerdo con proveedores para utilizar sus nombres en las promociones publicitarias
de la empresa
O1F3- Realizar un logo corporativo del negocio junto con un eslogan que identifique el objetivo
principal del mismo, esto hace recordación en el cliente y el mercado
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O1F3- Dentro de la promoción publicitaria se deben entregar muestras del producto para que el
consumidor conozca nuestra marca.
O1F4- Dentro de la publicidad del producto se debe resaltar los precios exequibles y beneficios
del mismo.
O1F4- Crear un calendario de eventos con el fin de realizar ciertas promociones en determinadas
temporadas del año, en las cuales se dé a conocer más el producto.

FORTALEZAS - AMENAZAS
F1A7- Se deben promocionar durante todo el año líneas de producto que puedan abarcar la
disponibilidad de presupuesto de dinero por parte de los clientes
F5A5- Se debe establecer de qué forma se va a distribuir el producto y que medios de
comunicación se van a utilizar para promocionar el producto.
F7A1- Los clientes deben estar satisfechos con el producto, también pueden ser incentivados
con ofertas, promociones u obsequios para que no exista el riesgo de que se vayan a comprar el
producto de la competencia.
F7A1- Se debe programar una reunión semanal para así saber cómo va el negocio, que
necesidades hay a la hora de atender al cliente o trabajar en la estrategia de mercadeo
A3F4- Dentro de la investigación del mercado, se debe realizar comparativo de precios que
manejan los supermercados de grandes y pequeñas superficies y así tener un punto de partida para
nuestro producto. sin faltar a reglas de competencia del mercado
F1A4. Implementación de nuevos diseños del producto.
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F1A1. Se debe realizar una investigación de mercados para saber qué endulzantes son los más
consumidos.
A2F6. Se debe estar en constante investigación para saber el alza o disminución de los precios y
ofertas de los productos de la competencia.

DEBILIDADES - OPORTUNIDADES
D2O2. Buscar dentro del mercado financiero entidades que apoyen a microempresas y/o
proyectos emprendedores con créditos de bajo interés.
D6O1- El crecimiento del negocio depende de los clientes como fuente de ingresos, información
y estabilidad. Ellos deben sentirse motivados con campañas publicitarias, excelente atención al
cliente y demás recursos que le negocio tenga para tal fin
D7O1- Es necesario contar con recursos económicos para realizar el correcto funcionamiento de
la comercializadora.
D3O5- Se debe realizar procedimientos para manejo de materias primas, su conservación,
cuidado para el apropiado trabajo de productos finales a demanda de los clientes
D1O3. Organizar los productos en el local comercial donde se vayan a distribuir de tal forma
que se vean homogéneos, sanos, limpios y vistosos a los clientes.
D4O2. Después de haber estudiado los costos de la elaboración del Té se procede con la
búsqueda de financiamiento por una entidad bancaria con un bajo interés.
D3O1. Periódicamente llevar una base costos de adquisición del producto para la
comercialización con el fin de tener mediciones más precisas en alzas monetarias según el
comportamiento del mercado
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D2O2. Buscar dentro del mercado financiero entidades que apoyen a microempresas y/o
proyectos emprendedores con créditos de bajo interés. También existen empresas que pueden
ofrecer descuentos especiales por la adquisición de cierta maquinaria y/o productos a través de
diferentes modalidades de financiación siempre y cuando sea más viable convertirnos en
productores.

DEBILIDADES - AMENAZAS
D3A4. Es fundamental evaluar los factores externos como los cambios climáticos puesto que
dependemos directamente de la producción de materia prima de la región Boyacense.
D4A6. El proceso de inclusión en el mercado se debe realizar de forma gradual puesto que se
debe evaluar el consumo de la población. Esto con el fin de evitar pérdidas de recursos económicos.
D3A4. Se debe estar preparado para algún contratiempo que se pueda presentar con el productor
del té; es decir que deje de elaborarlo.
D1A1. Se deben establecer procedimientos para saber el tiempo de vida de los ingredientes y
mezclas utilizadas en los productos finales, teniendo en cuenta que la investigación de mercados
arroja datos interesantes sobre lo que usa y vende la competencia.
Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

Graficas con su Respectivo Análisis
Los valores que se obtuvieron fueron un aproximado de la población tanto de obesidad y
diabéticos en la ciudad de Bogotá, se puede ver la encuesta aplicada en el (Anexo 2), y el cálculo
se pudo realizar mediante la página web Asesoría Económica & Marketing (2009) la cual se

74
encuentra en el siguiente enlace: http://www.corporacionaem.com/tools/calc_muestras.php el
cual arrojó el tipo de muestreo que se debió hacer para cada objetivo de la encuesta

Resultados:
Fórmula para determinar la muestra: (Valdivieso, Valdivieso y Valdivieso, 2011)

Resultado de la ecuación
Margen: 10%
Nivel de confianza: 95%
Población: 9000
Tamaño de muestra: 96
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Edades
Carreras

34

35

44

45

48

53

53

55

59

62

Posgrado

0%

0%

0%

7%

0%

0%

0%

0%

0%

50%

Primaria

29%

0%

33%

50%

0%

100%

15%

100%

100%

50%

Profesional

14%

0%

0%

7%

0%

0%

31%

0%

0%

0%

Secundaria

32%

0%

67%

14%

75%

0%

38%

0%

0%

0%

25%

100%

0%

21%

25%

0%

15%

0%

0%

0%

100%

100%

Universitario

Tabla Nº 14
Edad vs carrera de los encuestados

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

EDAD Vs CARRERA
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25%
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Profesional

15%
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Secundaria

15%
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Universitario

Figura Nº 15: Gráfica Edad vs carrera de los encuestados.
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En el grafico se pueden identificar varios factores como los son: en los 34 años se destaca con
un 32% secundario, en los 35 años con un 100% son universitarios, 44 años con un 67% tienen
secundaria, en los 45 años con 50% han terminado primaria, 48 años con un 75% secundaria, 53
años con un 100% tiene primaria y a los 59 años con un 100% han terminado primaria, esto
determina que la mayoría de los encuestados respecto al conocimiento que tiene del Yacón se
encuentran entre los 34- 59 años con un alta participación de personas que tan solo tienen
primario máximo secundaria.
Tabla 15
Tipos de enfermedades que padecen los encuestados
¿Padece de alguna de las Siguientes Enfermedades?
Tipo de Enfermedad
Diabetes

28

Ninguna de las anteriores

35

Obesidad

33
Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
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¿PADECE DE ALGUNA DE LAS SIGUIENTES
ENFERMEDADES?

28; 29%

33; 34%

35; 37%

Diabetis

Ninguna de las anteriores

Obecidad

Figura 16: Gráfica de tipos de enfermedades que padecen las personas encuestadas. Fuente: Calderón, Porras y
Zabala (2018).

Del total de los participantes se identificó que del 100% el 37% no padece ninguna de las
enfermedades como la diabetes u obesidad, seguido del 34% sufre de obesidad con una
participación de 33 personas y por ultimo con una participación del 29% y una participación de
28 personas padecen de diabetes tipo 1
Tabla 16
Respuestas da das personas encuestadas de acuerdo al nivel de educación acerca del
conocimiento del Té de Yacón
Respuesta

Posgrado Primaria

Profesional

Secundaria

Universitario

No

3

25

8

20

8

Si

2

8

6

7

9

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
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¿CONOCE DEL YACÓN? Vs PROFESION

25

25

20

20
15
8

10

8

7

6

3

5

8

9

2

0
POSGRADO

PRIMARIA

PROFESIONAL
No

SECUNDARIA

UNIVERSITARIO

Si

Figura Nº 17: Gráfica de respuestas da das personas encuestadas de acuerdo al nivel de educación acerca del
conocimiento del Té de Yacón. Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

Tabla 17
Respuestas acerca del tipo de presentación del té de Yacón consumido

¿EN QUE PRESENTACIONES HA CONSUMIDO EL TE DE YACÓN?
Jarabe

4

14%

Natural

13

36%

Ninguno

3

4%

Té

8

29%

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
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¿EN QUE PRESENTACION A TOMADO YACÓN?
40%

36%

35%
30%

29%

25%
20%
14%
15%
10%

4%

5%
0%
JARABE

NATURAL

NINGUNO

TÉ

Figura Nº 18: Gráfica de Respuestas dadas personas encuestada de acuerdo a la presentación del Té de Yacón
consumido. Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

De los encuestados se identifica que el 36% las personas que han consumido Yacón lo han
hecho naturalmente esto se refiere al consumo directamente del tubérculo fructuosos, seguido de
un 29% en forma de Té, esto nos indica un alto potencial en la venta de nuestro producto en
forma de Té.

Tabla 18
Medios que usan los encuestados para comprar el té de Yacón
¿POR QUE MEDIOS COMPRA EL TE DE YACON?
En la plaza de

En la plaza

mercado

de mercado

1

1

4%

4%

Página

Tienda

Web

naturistas

1

1

21

4%

4%

81%

Mercado

Ninguno

1
4%

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
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¿POR QUE MEDIOS LO COMPRA?
100%

81%

80%
60%
40%

4%

20%

4%

4%

4%

4%

0%
EN LA PLAZA DE EN LA PLAZA DE
MERCADO
MERCADO

MERCADO

NINGUNO

PAGINA WEB

TIENDA
NATURISTAS

Figura 19: Gráfica de los Medios que usan los encuestados para comprar el té de Yacón. Fuente: Calderón, Porras y
Zabala (2018).

En la mayoría de los encuestado sin decir que casi de los 100% que se encuestaron el 81%
indicaron que el producto lo compran en las tiendas naturistas, y esto sin contar que no en todas
las tiendas es muy escaso el producto, por lo general solo lo venden en el centro.

Tabla 19
Respuestas de los encuestados si desean solicitar el Té de Yacón por medio de una aplicación
¿LE GUSTARÍA SOLICITAR EL TÉ DE YACÓN POR MEDIO DE UNA
APLICACIÓN?
Etiquetas de fila

No

No

Si

Si

Posgrado

1

7%

1

6%

Primaria

3

21%

5

28%

Profesional

3

21%

3

17%

Secundaria
Universitario

4
3

29%
21%

3
6

17%
33%

81
Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

LE GUSTARÍA SOLICITARLO POR MEDIO DE UNA
APLICACIÓN?
35%
30%

21%

25%

21%

20%
15%
10%

7%

33%

29%

28%
17%

17%

21%

6%

5%
0%
POSGRADO

PRIMARIA

PROFESIONAL
NO

SECUNDARIA

UNIVERSITARIO
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Figura Nº 20: Gráfica de Respuestas de los Encuestados si Desean Solicitar el Té de Yacón por Medio de una
Aplicación. Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

Se realizó una última pregunta relacionada a la propuesta de valor que se está incorporando en
la comercializadora de Yacón y es referente al modo en que la gente pueda pedir su Té de
Yacón, en los que obtuvimos varios datos como: Las personas que más tuvo aceptación de pedir
por medio de una aplicación el producto fue las personas que tienen un título universitario o que
está estudiando actualmente con un 33% seguido de personas que tienen tan solo primaria con un
28% esto demuestra que la tecnología ya está llegando a cualquier estrato y a cualquier edad.

Encuesta a Empresarios Sobre Modelo Canvas
Los valores que se obtuvieron fueron un aproximado de una población mínima de empresarios
de Bogotá, se puede ver la encuesta aplicada en el (Anexo 1), y dicho cálculo se pudo realizar
mediante la página web Asesoría Económica & Marketing (2009) la cual se encuentra en el
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siguiente enlace: http://www.corporacionaem.com/tools/calc_muestras.php el cual mostró el
tipo de muestreo que se debió hacer para cada objetivo de la encuesta
Calculadora de Muestras
Principio del formulario
Margen: 10%
Nivel de confianza: 90%
Población: 53
Tamaño de muestra: 30

Tabla 20
Edad de los encuestados
EDAD
30

36

40

45

56

3

4

3

3

2

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
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EDAD
27%

15%

30

17%
22%

36
40

19%

45
56

Figura N º 21: Gráfica de la edad de los encuestados. Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

Las edad que más se destacó dentro de la muestra de empresarios fue de 56 años con un 27%,
seguido de 45 años con un 22% y el restante de los encestados se repartieron en las edades de 4º
años con 19%, 36 años con un 17% y por ultimo 30 años con una participación del 15%.

Tabla 21
Nivel Educativo de los encuestados
NIVEL EDUCATIVO
Bachiller

5

Doctorado

3

Posgrado

7

Primaria

1

universitario

14

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
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NIVEL EDUCATIVO

NIVEL EDUCATIVO

5; 17%

Bachiller
Doctorado

3; 10%

14; 47%

Posgrado
Primaria

7; 23%
1; 3%

universitario

Figura Nº 22: Gráfica de nivel educativo de los encuestados. Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

En las encuestas realizadas se evidencia que el 47% del total son universitarios o que cursaron
tan solo el pregrado, seguido del 23% de personas que terminaron posgrado esto determina que
en la gran mayoría de empresario tiene o ha tenido conocimiento respecto a modelo de negocios
en algún momento.

Tabla 22
Cargos de los encuestados
CARGOS

NO

NO

SI

SI

Asistente Administrativa

1

7%

Auxiliar contable

1

7%

Contadora

1

6%

Director comercial

1

6%
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Directora comercial
Directora comercial

2

1

6%

1

6%

14%

Ejecutivo Comercial
Gerente

8

57%

7

44%

Gerente General

2

14%

2

13%

Subgerente

0%

2

13%

Supervisora

0%

1

6%

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

CARGO VS ¿CONOCE DE ALGUN MODELO DE NEGOCIO?
57%
44%

GERENTE

EJECUTIVO
COMERCIAL

NO

14%13%

0% 13%

0% 6%

SUPERVISORA

6%

SUBGERENTE

14%

GERENTE
GENERAL

6%

DIRECTORA
COMERCIAL

AUXILIAR
CONTABLE

6%

DIRECTORA
COMERCIAL

ASISTENTE
ADMINISTRATIVA

6%

DIRECTOR
COMERCIAL

7%

CONTADORA

7%

SI

Figura Nº 23: Gráfica de cargo vs. ¿Conoce algún modelo de Negocios? Fuente: Calderón, Porras y Zabala
(2018).

Se realiza una combinación de los diferentes cargos que tienen los encuestado dentro de las
organización vs que conocimiento tiene sobre el modelo Canvas el cual nos arrojó que el 57%
del total de la muestra fueron gerente y no tenían conocimientos sobre modelo de negocio esto
nos da una alerta para poder estimular el aprendizaje del trabajo de grado sobre el modelo
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Canvas, mientras que el 44% si tenía conocimientos de al menos un modelo de negocio, respecto
a los otros cargos se evidencio que es muy poco lo que saben respecto a modelo de negocio.

Tabla 23
Cargos de los encuestados acerca del conocimiento del Té de Yacón
CARGO

SI

%

Asistente Administrativa

1

7%

Auxiliar contable

1

7%

Contadora

1

7%

1

7%

Director comercial

NO

1

%

7%

Directora comercial
Directora comercial

2

13%

Ejecutivo comercial

1

7%

Gerente

8

53%

6

43%

Gerente general

2

13%

2

14%

Subgerente

1

7%

1

7%

1

7%

Supervisora

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
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CARGO VS CONOCE SOBRE EL MODELO CANVAS
53%
43%
7%

7%

7%

13%

7%

7%

SUPERVISORA

7% 7%

GERENTE

EJECUTIVO
COMERCIAL

DIRECTORA
COMERCIAL

DIRECTORA
COMERCIAL

DIRECTOR
COMERCIAL

CONTADORA

AUXILIAR
CONTABLE

ASISTENTE
ADMINISTRATIVA

NO

13%14%

SUBGERENTE

7%

GERENTE
GENERAL

7%

SI

Figura Nº 24: Gráfica de los encuestados según cargo acerca del conocimiento del Té de Yacón. Fuente: Calderón,
Porras y Zabala (2018).

Respecto a que los diferentes cargos administrativos u operativos importantes dentro de una
organización tuvieran conocimiento respecto al modelo Canvas nos arrojó que el más alto
porcentaje con una participación del 53% de personas que se encuestaron fueron Gerentes o
dueños de importantes organizaciones y no tenían conocimiento respecto al modelo Canvas
seguido de directoras comerciales con un 13% y no tenía conocimiento respecto al modelo
Canvas.

Tabla 24
Respuestas de las diferentes compañías que conocen el modelo Canvas

Sociedad Anónima (S.A)

NO

%

SI

%

8

53%

7

50%

4

27%

5

36%

Sociedad Por Acción
Simplificada (S.A.S)
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Sociedad Responsabilidad
2

13%

1

7%

2

14%

Limitada (LTDA)
Unipersonal

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

TIPO DE EMPRESA VS ¿CONOCE DEL MODELO
CANVAS?
53%

50%
36%
27%
13%

14%
7%

SOCIEDAD ANONIMA (S.A)

SOCIEDAD POR ACCIÓN
SIMPLIFICADA (S.A.S)

SOCIEDAD RESPONSABILIDAD
LIMITADA (LTDA)
NO

UNIPERSONAL

SI

Figura N 25: Gráfica de respuestas de las diferentes compañías que conocen el modelo Canvas. Fuente: Calderón,
Porras y Zabala (2018).

En las encuestas se consultaron diferentes tipo de empresa entre sociedades anónimas, S.A.S,
sociedad limitada y unipersonal y esto se cruzó con el conocimiento que estas empresas tiene
frente al modelo Canvas, por lo que nos arrojó que en su mayoría no tiene conocimiento del
modelo Canvas y los resultados fueron así: para la sociedad anónima con un 53% con no conoce
un modelo Canvas y un 50% que si lo conoce, en la sociedad por acción simplificada (S.A, S)
tiene un mayor conocimiento con un 36% con un sí y un 27% que no conoce este tipo de modelo,
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responsabilidad limitada se obtuvo un 14% que si lo conoce y un 13% que si lo conoce y por
último la unipersonal con un 7% sobre no conoce sobre el modelo Canvas

Resultados de la Investigación
Valor a agregar a los clientes?
Para agregar en el caso de la presente investigación se tomaron dos referencias cuantitativas y
cualitativas.


Cuantitativas: Se realizó una investigación de precio tomado de las tiendas naturistas
desde la carrera 9 con calle 19 hasta la carrera 9 con calle 16, se pudo constatar el
precio para los productos similares al Té de Yacón, sus precios oscilan en $10.000.
Una caja contiene 25 bolsas de té, por lo que se decide poner un l precio introductorio
de $6.000, por lo que el precio al público máximo sería de $10.000, ofreciéndoles a los
clientes un precio en todas las tiendas por igual.



Cualitativas: Se realizó un Bechmarketing, el cual es: “un proceso sistemático y
continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las
organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores prácticas, con
el propósito de realizar mejoras organizacionales” (Spendolini, 1994, siendo citado
por Cárdenas, 2006, párr. 4). Bechmarketing, llevado a cabo a dos marcas
representativas en el mercado, las cuales tienen dos enfoques diferentes, y de este
modo se llegaría al cliente.
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Además se escogió una tienda naturista llamada “Productos Naturales Semillas
de la Tierra”, ubicada en la ciudad de Bogotá en la calle 69 d No 112-22 en la
localidad de Engativá, cuyo mercado objetivo, según lo analizado por una muestra de
observación es: La de comercializar en tiendas naturistas un producto empacado en
una caja de 25 bolsas aromáticas de Té de Yacón y por otro lado una empresa la cual
no tenía evidencia de página web, ni un plan de marketing para impulsar el producto.
Del mismo se ubicó la empresa llamada “OVA Villa Aurora” ubicada en un
municipio de Boyacá llamado Villa de Leyva, específicamente en la calle 8 No 12-18
cuyo mercado objetivo es la comercialización por medio de tiendas web, en este caso
en el Mercado Libre, Olx entre otras redes sociales, la cual no cuenta con una página,
solo posee un carrito de compras para poder realizar los pedidos y de este modo
facilitar la compra del cliente por medio de internet.

Propuesta de Valor Comercializadora de té de Yacón
La Tabla de Incentivo quedó de la siguiente manera, relacionada con la Demanda proyectada
en los Estados Financieros:

Tabla Nª 5
Tabla de Incentivos Mensual para Tiendas Naturistas

Tabla de incentivos mensual Tiendas naturistas
Número de ventas

Valor Bono
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20

$

20.000

40

$

40.000

60

$

60.000

80

$

80.000

100 en adelante

$

100.000

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018)

Una vez establecido el incentivo que se le va a ofrecer a los empleados de cada almacén de
ventas, se continuará con lo que el Merchandising y dentro de ellos se va a realizar un mini stand
del producto para poderlo ofrecer, dentro de él van a ir las etiquetas con la publicidad de la
empresa, la explicación de usos y manejo del producto; como dato adicional se va a implementar
un libro gratuito donde se explica todos los beneficios que esta conlleva.
Tiendas o supermercados minoristas: Se van a realizar diferentes eventos de lanzamiento
del producto, se llevaran las personas capacitadas (especialistas) para que proporcionen la
información relacionada con el producto (en su defecto personas que trabajen en el campo de la
salud como enfermeras, doctores entre otros) con credibilidad y demuestren con seguridad la
eficiencia del producto como una buena alternativa diaria para la familia.
Grandes superficies: Las estrategias que se utilizarán en las diferentes tiendas de grandes
superficies, son aquellas que tienen como principio las 3 definiciones que se analizaron
anteriormente. En primer lugar se optará por un Merchandising de nacimiento, poniéndose en
práctica varios puntos a tener como lo son: Donde se va dejar la línea, cuantos productos se
dejarán, y luego se continuará con el marketing de ataque que se centrará en las diferentes
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estrategias que se implementarán para poder impulsar el producto, en este caso será él Té de
Yacón, se tendrá en cuenta una medición constante de ventas.

Informe Final de Bechmarketing
Según los datos obtenidos por el método de observación, se pudo determinar que la empresa
“Productos Naturales Semillas de la Tierra”, ubicada en la ciudad de Bogotá, tiene una buena
estrategia para poder llegar a la venta masiva y así poder tener mayores volúmenes en ventas,
sacrificando la rentabilidad del producto. Del mismo modo se pudo notar que poseía un diseño
muy básico para sus productos de empaque y embalaje del producto, esto tomando como
referencia a un producto naturista mas no como una alternativa de elección dentro de la canasta
familiar. Respecto al público objetivo se evidencia que están enfocados en solo tiendas naturistas
y no tiene ningún apoyo de un departamento de marketing y tampoco cuenta con ninguna
licencia del envina.
De la empresa OVA ubicada en villa de Leyva se pudo constatar que tiene una connotación de
estrategia muy diferente a la de la empresa Productos Naturales de la Tierra. OVA está más
enfocada a una mejor presentación de su producto agregando un ingrediente adicional como lo
son los frutos rojos, el empaque muy bien elaborado y un diseño muy llamativo, lo cual genera
en las personas una sensación de estar comprando cualquier otro tipo de Té y no el de Yacón;
esto permite que el público sea muy objetivo y lo esté tomando como primera alternativa al
momento de comprarlo en un supermercado de barrio o de la ciudad. Como estrategia de ventas
se evidencia 100% web y con ayuda de tiendas online para su comercialización.
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Finalmente se optó por estas dos empresas, para aplicar la investigación y de este modo
comercializar el Té de Yacón en la ciudad de Bogotá bajo el modelo Canvas. De la primera
empresa llamada Productos Naturales de la Tierra, se va a tomar en cuenta la línea de su negocio
que tiene como estrategia de mercadeo y comercialización las tiendas naturistas y la forma de
dejar la información de contacto a través de los empaques que se comercializan en dichas
tiendas pero con un diseño más innovador y un empaque más agradable.
De la segunda empresa se va a tomar la buena imagen que tiene el producto y su toque
adicional de innovación ofreciendo variedad en el Té de Yacón, así como también la forma como
se realiza el marketing con la línea de negocio llamada cuidado personal, entendiendo marketing
como: “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes" (Kolter, 2011, siendo citado por Thompson, 2006, párr. 4).). Por ello se va a colocar
en práctica usando la comercialización por medio de las web que incluye redes sociales como:
Facebook, twitter, YouTube, también se venderá en una página especializada en ventas pagas y
gratuitas como lo es Mercado Libre, esto teniendo en cuenta que según un informe presentado
por la revista empresarial Portafolio (2017):
En el año 2016 Mercado Libre obtuvo un crecimiento en las ventas frente al del año
2015, con un aumento del 29.6%. La plataforma vendió US181.2 millones de
artículos y su facturación neta fue de US844.4 millones, con un ingreso neto de
US136.4 millones (párr. 1- 2).

94
El Plan de Marketing del Té de Yacón.
En la estructura de marketing que estudia la compañía de comercializar el Té de Yacón, está
el Análisis actual de la situación, debido a que lo más difícil de cualquier negocio es atrapar
clientes potencialmente activos que quieran adquirir los productos. Dentro del plan de marketing
se encuentran los objetivos específicos que guiarán a la compañía en las proyecciones necesarias
de la investigación de la mano del Modelo Canvas, cuyos términos están relacionados con una
economía sostenible, y se espera convertir la idea de negocio en algo sólido, en la cual se
apoyarán las proyecciones a largo y corto plazo y donde se pueda consolidar un apoyo digital y
cibernético.
Dentro de sus propósitos fue analizar los inicios del producto hasta su terminación final y
posterior comercialización. Se hará un marketing desde y hacia nuestros clientes, queriendo
llegar hasta las personas que desconocen los beneficios del producto. Se desarrollará un plan de
marketing para dar valor al producto, pero sobre todo se mostrará una posible salida a tan grave
problemática como los es la Obesidad y Diabetes, que son enfermedades que han cobrado un
gran número de víctimas al año y los más importante de todo lo anterior, es que este gravísimo
problema se puede tratar mediante una solución clara y económica.

¿Qué canales se proponen en los segmentos de mercado en el marco de la propuesta
presentada?
|

Al querer comercializar un producto que no es esencial para las personas en la actualidad,

basados en la propuesta de valor, se quiere hacer alianza con uno de los canales que se proponen,
que no serían propias, pero se van a utilizar: Las tiendas naturistas con el fin de hacer más fácil la
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adquisición del Té de Yacon. Dentro de las estrategias comerciales que se quieren aplicar al
trabajo de investigación están los canales por los cuales los segmentos de mercado que se
plantean son: Diabéticos, sobrepeso y personas fitness que quieran adquirir el Té de Yacon; sin
dejar atrás a muchos de los clientes, quienes buscan discrecionalidad en sus enfermedades y
tratamientos. Por tal motivo, el trabajo de investigación tendrá en cuenta factores tales como:
Edades, presupuesto, medios de uso preferenciales por los clientes y lo más importante con qué
fin consumen él Té de Yacón.

Departamento de Mercadeo y Publicidad
Se va a realizar con Outsourcing, el cual: “Consiste en el uso de una firma externa
especializada para proveer servicios en áreas que no forman parte de los procesos claves de la
organización” (PwC. PricewaterhouseCoopers, 2005), dicho servicio se llevará a cabo por medio
de un pago mensual.

Fuentes de Ingresos
En la presente investigación para la implementación de la comercializadora de té de
Yacón se va a utilizar como fuente de ingreso la denominada Venta de activo o venta directa más
relación a la venta de productos en este caso a citar seria el té de Yacón. Por ello para establecer
el precio como lo indica Manrique, (2015): “¿Qué valor están dispuestos a pagar los clientes?” (p.
11), se realizó un Benchmarking el cual es: “Un proceso sistemático y continuo para evaluar los
productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como
representantes de las mejores prácticas, con el propósito de realizar mejoras organizacionales”
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(Spendolini, 1994, p. 19), el cual se llevó a cabo entre las dos compañía más significativas del
mercado para poder determinar un precio sugerido para los compradores el cual oscila entre los
$9.000 y los $12.000 al consumidor final.
Se planteó la siguiente pregunta: ¿Cómo pagan actualmente?, y efectivamente hay 2
diferentes pagos: Uno es por medio de las plataformas de pago virtuales como PAYU O
PAYPAL, los pagos por transferencias o interbancarios; la otra es directamente en los puntos de
venta que se establecerá por medio de tiendas naturistas, supermercados, entre otros. También es
necesario preguntarse: ¿Cómo les gustaría pagar?, para lo cual se va a mantener la misma
estrategia que ha venido utilizando la empresa competencia que se tiene en el momento pero, sin
dejar atrás las estrategias que faciliten las formas de pago para los clientes.

Fuentes de Ingresos
Para la presente investigación sobre la comercializadora de derivados de Yacón bajo el
modelo Canvas, se va a generar ingresos bajo la modalidad de ventas de activos como lo
especifica Osterwalder y Pigneur, (2010) en el que se explica que es: “una de las fuentes de
ingresos más conocidas en la venta de derechos de propiedad sobre un producto físico” ( p. 31) y
vamos a establecer la modalidad combinada de precios fijos para las estrategias que se van a
manejar en la venta online, por otro lado se fijara la los precios dinámicos para los segmentos
que se van a vender al por mayor.
Se van a generar dos propuestas para generar las fuentes de ingreso de la comercializadora de
derivados de té de Yacón bajo el modelo Canvas:
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Ventas al detal
Online: Se va a realizar la recolección de dinero por medio de la página web y aplicación
móvil, esto permitiendo del hecho de que cualquier persona, desde cualquier parte de Colombia
pueda generar su pedido de té de Yacón. Precio que se indagó en el mercado online en mercado
libre, Olx entre otros.
Según investigación realizada en diferentes páginas de ventas online indica que los clientes
adquieren la caja de 12 sobre de té de Yacón en promedio de $12.000 + Costo de envió según la
ciudad. Uno de los beneficios que tiene las páginas web es su forma de pago, ya que, se pueden
hacer por medio de plataformas de pago que prestan el servicio de transacción con cualquier
medio de pago. Adicionalmente dentro de la investigación realizada se pudo determinar que en
Colombia ha habido un crecimiento de pagos por estos medios.
Luego de consultar con varias personas que utilizan este medio, se pudo deducir que pagar
por medio de internet les permite realizarlo por muchos canales de pago como lo son: Baloto,
cupón de pago en bancos o por medio de los portales transaccionales directamente en las
entidades donde se encuentre el dinero.
Por otro lado, respondiendo a las preguntas de Osterwalder et al (2010): ¿Cuánto reportan las
diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos? (p. 31), el total de los ingresos para la venta
al detal que se va a generar por medio de venta online representa:

Tabla Nº 6
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Ventas Anuales del Té de Yacón

#

Ventas en Unidades
Te de Yacón x 12 unidades ( mayor
1 )
Te de Yacón x 12 unidades(
2 Internet)

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

42.769

47.045

51.750

62.100

80.730

18.177

19.994

21.994

24.193

26.612

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018). Informe presentado en los anexos
Ventas al por mayor
Pequeños, medianos, y grandes superficies Tiendas naturista
Precio que se investigó en la ciudad de Bogotá, Barrio Centro en el sector de tiendas naturista
que comienza desde la 19 con 8 hasta la 14 con 8.
Precio por unidad: $10.000.
Precio al por mayor: $6.000.
Dentro de las investigación que se realizó y bajo las preguntas que indica el texto guía
Osterwalder y Pigneur, (2010, p. 31) se determinó que para todo el segmento de venta al por
mayor se va a generar una sola estrategia de fijación de precios. Para fijar precio y manejar una
Estrategia Pequeña, mediana, y en grandes superficies: Los precios se van a manejar para que las
personas que lo vendan tengan una ganancia por producto del 40% de utilidad sobre el producto
ya la comercializadora de Té de Yacón lo vende a $6.000 y la tienda a $10.000.
La comercializadora de Té de Yacón en su estrategia que va generar para la recolección de
dinero una vez sea distribuido su producto a las diferentes tiendas en Bogotá, va a generar un
plazo no máximo de 30 y 60 días a la cartera, pero ante todo se va aplicar la oferta de contado,
para ello se crearan campañas directamente al precio que incentiven la compra del producto al
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contado. El aporte que generan estas ventas al total de los ingresos de la Comercializadora de Té
de Yacón son los siguientes:
Tabla 7
Ventas Anuales del Té de Yacón
#

Ventas Anuales en Pesos
Te de Yacón x 12 unidades (
1 mayor )

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

$256.611.405 $282.272.546 $310.499.800 $372.599.760 $484.379.688

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018). Informe presentado en los anexos
Estructura de Costes
Del mismo modo, es muy útil establecer la estructura de costos ya al comparar la empresa que
se va a emprender con otras, se pueden sacar conclusiones del mismo modo a la que se hace con
la rentabilidad sobre activos y la rentabilidad sobre el patrimonio (Nava, 2009)
Estructura de Costes para la Comercializadora del Té de Yacón.
Tabla Nº 8
Venta Proyectada a 5 años del Te Yacón
#

Ventas Anuales en Pesos
Te de Yacón x 12 unidades ( mayor
1 )
Te de Yacón x 12 unidades (
2 Internet )
3
4
5
6
7
8
9

10

Año 1

Año 2

Año 4

Año 5

$256.611.405 $282.272.546 $310.499.800 $372.599.760 $484.379.688
$218.119.694 $239.931.664 $263.924.830 $290.317.313 $319.349.045
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0
$0

Total Venta en Pesos

Año 3

$0

$0

$0

$0

$474.731.100 $522.204.210 $574.424.631 $662.917.074 $803.728.733

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018). Informe presentado en los anexos
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Figura Nº 8 Gráfica de Crecimiento en venta del Té de Yacón. Fuente: Calderón, Porras y
Zabala (2018). Informe presentado en los anexos
.
Según los datos tomados del informe que se realizó con proyección a 5 años, éste arrojó que:
las ventas respecto a la venta al por mayor se tiene como proyección que a partir del mes 4 se va
hacer un incremento del 20% y para el año 5 un incremento en ventas del 30%, esto se debe a
que en los primeros años el proyecto se va a enfocar en hacer conocer el producto, mediante
campañas y estrategia ya nombradas en este trabajo.
Según lo presentado en el flujo de caja proyectado a 5 años para los dos productos y bajo
un análisis vertical
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Tabla Nº 9
Flujo de Fondos de la Comercializadora del Té de Yacón
Flujo de Fondos
Ingresos por Ventas

Año 1
Año 2
Año 3
Año 4
Año 5
443.061.504 519.037.250 570.940.975 657.013.690 794.335.103

Egresos por Compras M.P.
Sueldos y Cargas
Otros Gastos de Producción
Otros Gastos de Adm. Y
Ventas
Impuesto a las Ganancias

223.976.909 339.240.903 334.231.933 389.678.875 483.077.997
142.858.617 170.269.068 184.692.372 199.115.676 213.538.980
7.560.000
7.684.800
8.012.845
8.584.219
9.019.008

Total Egresos Operativos

446.395.526 589.194.771 558.937.150 630.739.407 745.803.433

72.000.000

72.000.000
0

Diferencia Operativa

-3.334.021 -70.157.521

Inversiones

24.270.000

32.000.000
0

32.000.000
1.360.637

32.000.000
8.167.448

12.003.825

26.274.283

48.531.670

Flujo Financiero
Prestamo
Devolución del Prestamo
Total Flujo Financiero

60.000.000
-7.749.805
52.250.195

-8.454.332
-8.454.332

-8.454.332
-8.454.332

-8.454.332
-8.454.332

-8.454.332
-8.454.332

Diferencia Ingresos - Egresos

24.646.174 -78.611.853

3.549.493

17.819.950

40.077.338

Aporte del Emprendedor

30.000.000

Flujo de Fondos

54.646.174 -23.965.679 -20.416.186

-6.145.729

19.661.151

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
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UTILIDAD BRUTA VS UTILIDAD DESPUES DE
IMPUESTOS
35%
30%
25%

26%

24%

31%

29%

28%

20%
15%
9%

10%
4%

5%

1%

0%
-5%

Año 1
-3%

-10%

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

-5%

Utilidad Bruta

Utilidad Después de Impuestos

Lineal (Utilidad Bruta)

Lineal (Utilidad Después de Impuestos)

Figura Nº 9: Gráfica de Utilidad Bruta Vs. Utilidad Después de Impuestos en la
Comercializadora del Té de Yacón. Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

En el grafico se pueden identificar dos variables, la primera representa la utilidad bruta, la
cual arroja que tiene un crecimiento de año a año de un 2%, mientras que si se le restan los
impuestos, en este caso se refiere a la utilidad después de impuestos, es decir, se espera que a
partir del año 3 se comience a recibir un incremento de mes a mes de 3% generando ganancias
para la comercializador de Té de Yacón.
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Figura Nº 10: Flujo de Caja Proyectado para la Comercializadora de Té de Yacón. Fuente:
Calderón, Porras y Zabala (2018).

En el grafico flujo de caja proyectado a 5 años, indica que se van a comenzar a obtener un
crecimiento de beneficios monetarios hasta el cuarto año con un 3%, ya que en los primeros años
se va a realizar inversiones en temas relacionados como impulsar el producto lo que generará por
temas de conocimiento del producto. En tal caso, la Tasa Requerida por los inversionistas será
del 20% y la Tasa interna de retorno: 65,5%
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Tabla Nº 10
Flujo del Proyecto
Tasa de Ganancia
Requerida

Flujo del Proyecto

20%

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

Ingresos por Ventas

443.061.504

519.037.250

570.940.975

657.013.690

794.335.103

Egresos Operativos

446.395.526

589.194.771

558.937.150

630.739.407

745.803.433

-3.334.021

-70.157.521

12.003.825

26.274.283

48.531.670

Inversión

Año 0

Valor

-24.270.000

Residual
Flujo del Proyecto

Tasa Interna de
Retorno

-24.270.000

-3.334.021

-70.157.521

12.003.825

26.274.283

48.531.670

242.658.350

34,2%

Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).
Según expertos y una de las consultadas la doctora Johanna Ariza de la compañía DISIN con
Nit 860.072.288 – 2, quien es la encargada junto al gerente general de realizar las viabilidades
frente a los proyectos que esta compañía realiza, comenta que una tasa de retorno del 65,5% para
una empresa comercializadora es un buen proyecto.
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Otra de las personas consultadas es el señor Julián Afanador Díaz empleado de la compañía
Nissan S.A con Nit 860001307-0 encargado de gestionar todas las viabilidades de créditos para
vehículo de la sede de Puente Aranda, da como resultado que es un 65,5% es un buen proyecto
para una empresa comercializadora.

Modelo de Negocio Lienzo Canvas
Tabla 25
Lienzo Canvas para la Comercializadora del Té de Yacón
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Fuente: Calderón, Porras y Zabala (2018).

Recomendaciones
Se recomienda realizar una investigación para poder determinar la factibilidad de que la
comercializadora pueda exportar el tubérculo Yacón y sus derivados, hacia los diferentes países
del mundo, que conozcan los grandes beneficios, específicamente para el control de diabetes y
el sobrepeso, ya que de este modo se incrementará la demanda y cultivos Colombia.
También es importante tener en claro que el Business Modelo Canvas es una herramienta de
trabajo ya que no se tiene que ver al Business Modelo Canvas como un solución quiero hacer el
'Canvas' de mi negocio; sino que tiene que entenderse como una herramienta de trabajo, y de
este modo se diseñar el modelo de negocios, usando el Canvas, esto cambiará toda la visión
respecto al instrumento. Es importante usar el libro de Alex Osterwalder (su creador) y analizar
cada capítulo a entregar formas para adaptar y modificar modelo de negocios.
Un Canvas tiene 3 sectores bien definidos y muy importantes: la propuesta de valor, el lado
derecho (clientes) y el lado izquierdo (operacional), el gerente o la persona que va a emprender
el negocio tiene que lograr que los lados queden en equilibrio: lo que se hace en una parte, se
debe reflejar en la otra.
También se recomienda usar esta herramienta, para poder comprenderla mejor. Al principio
será difícil y no debe esperarse tener un "súper Canvas, si se tiene que destruir y volver a
empezar de esta manera se logrará tener dominio de él. El poder del Business Model está en su
capacidad de síntesis y simpleza, prueba todo lo necesario y trata de usarlo cuánto más puedas.
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Conclusiones
Todo empresario al iniciar un proyecto debe tener en cuenta la planificación como base para
implementar cualquier empresa, pues en este punto donde se forja o donde se traza el horizonte
hacia donde se quiere llegar. Cualquier negocio que sea rentable antes de ponerlo en marcha o
en ejecución, debe tener un trabajo de planificación llevado a cabo por el administrador
financiero apoyado por su equipo de trabajo. Todo encargados de empresas tienen que estar
enfocados en los objetivos diseñados, trabajando en su propio plan pero concatenado o alineado
hacia el objetivo general de la organización sin olvidar que hacer un plan de negocio conlleva
hacer un presupuesto, tener disponibilidad de recurso humano, recursos financieros, así como
realizar un estudio de mercado.
La propuesta de valor es lo que hace diferente a un negocio rentable y sostenible de un
negocio que fracase, es importante debido a que si no existe una clara propuesta de valor es muy
probable que lo supere la competencia, se debe explotar esta ventaja competitiva, pero se debe
tener el conocimiento que la propuesta de valor base en tres pilares fundamentales, los clientes,
los ingresos y la rentabilidad.
Los escenarios de negocios son las instrumentos valiosos para la planificación de negocios, el
director de negocio dependerá de estas herramientas y de este modo elaborar un modelo de
negocio, teniendo una perspectiva lo más ajustada a la realidad, establecer los ingresos y los
costos, dependiendo de qué tipo de escenario se presente, lo que permite detectar riesgos para
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poderlos administrar y al mismo tiempo minimizarlos, y así tomar las mejores decisiones para
sus inversiones.
Existe una serie de modelos de negocio en los cuales se puede apoyar, Delphi, Canvas, etc.,
pero es el Canvas el más sugerido, dado a su aporte valioso que ofrece, contribuye el segmento
de clientes, las actividades clave, estructura de costos, los canales y la propuesta de valor, hacer
uso de estas herramientas es tener altas probabilidades de tener negocios rentables y sostenibles
con un horizonte de vida lejano y por ende mucho éxito entre la competencia. Se incluyen
implicancias teóricas y empresariales del estudio para determinar su impacto sobre el proceso de
gestión de Ventas y Marketing Orientado al Valor del Cliente.
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